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Opinndytetyo kisittelee lastenohjelmien katsojatutkimuksen tekemistd. Tyodsséd pyritdén
kartoittamaan minkélaisia katsojatutkimuksia lastenohjelmista voidaan tehdid ja mitd
tutkimusmenetelmid tutkimuksissa voidaan kéyttdd. TyOssd esitellddn muutamien ai-
emmin toteutettujen lastenohjelmatutkimusten padkohdat. Marraskuussa 2014 toteutet-
tiin katsojatutkimus ohjelmasta Joulukalenteri: Porokuiskaajan arvoitus. Katsojatutki-
mus toimi osana laajempaa markkinointitutkimusta, joka toteutettiin Yleisradiolle maa-
liskuussa 2015. Tyossd esitellddn tdmén katsojatutkimuksen tydvaiheet ja tulokset.
Markkinointitutkimus on kuitenkin ainoastaan Yleisradion sisdiseen kéyttoon, joten se
el ole julkisesti saatavilla.

Opinndytteessd pohditaan, mikéd on tehokas tapa kerédtd mielipiteitd lapsiyleisoltd ja mi-
ten lapset tulee erityisesti huomioida tutkimusta tehdessd. Opinndytteessd pohditaan,
mitkd menetelmét sopivat lasten tutkimiseen parhaiten ja miten yleisesti kdytettyja tut-
kimusmenetelmid voidaan soveltaa lapsille sopivammiksi. Tietoldhteind on kéytetty eri
tutkimusmenetelmistd kirjoitettuja teoksia. Kidytdnnon tutkimustyostd ja tutkimustulos-
ten kdytostd on haastateltu alan ammattilaisia sekd Yleisradiolta ettd kaupallisilta kana-
vilta.

Kartoitus osoitti, ettd lapset ovat haastava tutkimuskohde ja kohdeyleiso. Lasten erityis-
tarpeet sekd lailliset erityispiirteet, kuten ikérajat, heihin kohdistuva markkinointi ja
lasten yksityisyyden suoja lisddvit tutkimuksen haasteita. Kartoituksen myotd selvisi
myo0s, ettd laadullista katsojatutkimusta tehddédn Suomessa melko vihén. Katsojatutki-
mus painottuu vahvasti tv-mittaritutkimuksesta saatuihin katsojalukutietoihin, jonka
vuoksi niistd saatu tieto on melko yksipuolista.

Katsojatutkimuksen avulla voidaan kasvattaa katsojalukuja, saada parempaa tietoa koh-
deyleisostd sekd vahvistaa tietimystéd lapsista median kéyttdjind. Kattavan katsojatutki-
muksen tekeminen vaatii kuitenkin paljon resursseja, jonka vuoksi on punnittava tutki-
muksen teon kannattavuutta sekd sitd, miten saatuja tutkimustuloksia voidaan kayttda
kehitystyossa.
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This thesis examines how to conduct an audience research for children’s programs. It
aims to find out what kind of studies can be done and what kind of methods can be
used. It presents a few examples of previously conducted researches of children’s pro-
grams such as an audience research of Finnish Christmas program Joulukalenteri:
Porokuiskaajan arvoitus, in November 2014. The audience research was a part of mar-
keting research that was produced for Finnish Broadcasting Company, YLE. This thesis
presents the methods and main results of this study. The original marketing research is
limited for the internal usage of the company and thus it is not available in public.

The purpose of this thesis is to discuss effective methods to collect answers and opin-
ions from children. It also reflects how children should be regarded while doing re-
searches. This study considers which methods are the best for children and how com-
monly used methods can be modified more suitable for them. The source of information
consists of the books covering the research methods. Further more, professionals from
Finnish Broadcasting Company and commercial broadcasting companies were inter-
viewed about practical research and results usage.

The findings indicate that children are challenging as research objects but also demand-
ing target audience. Some special characteristics, such as age limits, marketing for chil-
dren and higher privacy policy increase the challenges in researches of children’s pro-
grams. The interviews revealed that qualitative research methods are not generally used
in audience researches in Finland. Instead, the common research method is television
audience measurement. Consequently, the information obtained from these researches is
quite one-sided.

The audience researches might increase the amount of viewers and they are also a way
to gain more accurate knowledge about the target audience and children’s media usage.
However, the comprehensive research requires resources and thus it should be reflected
if the research is worth doing and also how results can be utilized in the future.

Key words: audience research, children’s programs, research methods, children
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1 JOHDANTO

Kiinnostuin lastenohjelmien suunnittelusta ja lastenohjelmiin liittyvastd tutkimustyosta
ollessani tyoharjoittelussa Yleisradion lastentoimituksessa. Tehtdvanéni oli laatia mark-
kinointitutkimus vuoden 2014 joulukuussa esitetystd koko perheen ohjelmasta, Jouluka-
lenteri: Porokuiskaajan arvoitus. Tutkimusta varten toteutin katsojakyselyn, jonka my®-
td kiinnostuin erilaisista tutkimusmenetelmistd. Kiinnostus lastenohjelmien ja muun
mediasisidllon mediakasvatukselliseen puoleen herési toisessa harjoittelussani Tampe-
reen mediakoululla, jossa paddsin seuraamaan lasten ja nuorten median tuottamista sekd

suhtautumista eri medioihin.

Opinndytetyoni tutkimuskohteena on lastenohjelmien katsojatutkimuksen tekeminen
sekd lastenohjelmien kehitystyd Suomessa. Tutustuin suomalaisten lastenohjelmien kat-
sojatutkimusmenetelmiin ja kartoitin ongelmia, joita tutkija voi tydssddn kohdata. Las-
ten median kéytté on lisddntynyt hurjasti viime vuosien aikana ja lastenohjelmat ovat
tarked osa lapsiperheiden arkea. Myds Suomen lain mukaan Ylen yhtend tehtdvind on
esittdd lapsille suunnattuja ohjelmia ja tarjota mahdollisuus oppimiseen ja itsensé kehit-
tamiseen. Sen vuoksi laadukkaan lastenohjelman tarjoaminen eri ikdisille lapsille on
ehdottoman tirkedd ja tdstd syystd myos lastenohjelmien katsojatutkimus ja kehitystyo

nousee tarkedadn asemaan.

Kartoitusta varten olen haastatellut alan ammattilaisia erityisesti tutkimuksen ja kehitys-
tyon kdytdnnoistd. Haastattelin Yleisradion tutkijaa Hanna-Mari Kauhasta sekd Nelosen
median Ruudun ja maksu-tv:n kanavapééllikkod lina Elorantaa lastenohjelmien tutki-
musmenetelmistd ja niiden haasteista. Lisdksi haastattelin leikkivilinekehittdja Lappset
Group Oy:n kehityspaéllikko Matti Postia lasten osallistumisesta kidytdnnon kehitystyo-
hon. Vaikka Lappset Group Oy:n tekemit kéyttdjitestaukset eivdt suoranaisesti liity
lastenohjelmiin tai katsojatutkimukseen, on heiddn kayttdmissdin tutkimusmenetelmissi
paljon samankaltaisuuksia, joten niiden menetelmid voidaan hyddyntdd myds katsoja-
tutkimuksen tekemiseen. Haastattelujen liséksi olen tutustunut mairéllisen ja laadullisen
tutkimuksen 1dahtokohtiin. Katsojalukututkimusten lisdksi katsojatutkimuksessa voidaan
hyodyntdd erilaisia kysely- ja haastattelututkimuksia, jolloin tutkimustuloksissa pads-

tddn pintaa syvemmalle.
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Aluksi taustoitan lyhyesti lastenohjelmien historiaa sekd lastenohjelmatarjontaa Suo-
messa. Lisdksi pohdin, miké tekee lapsista haastavan kohderyhmin erityisesti katsoja-
tutkimusten kannalta sekd miten lailliset seikat kuten luvat, ikédrajat ja lapsiin kohdistu-
van markkinoinnin sddnnét tulee ottaa huomioon lasten ollessa mediatutkimuksen koh-
teena. Sen jdlkeen esittelen tarkemmin Suomessa kaytettyjd tutkimusmenetelmié ja nii-
den soveltamista lastenohjelmien katsojatutkimukseen. Tadmén jdlkeen esittelen oman
katsojatutkimuksen Joulukalenteri-ohjelmasta ja syvennyn erityisesti webkyselyn vah-
vuuksiin ja haasteisiin. Lisdksi olen tutustunut yhteen Suomessa toteutettuun lastenoh-
jelmatutkimukseen sekd kahteen kansainviliseen lastenohjelmatutkimukseen ja niissd
kdytettyihin menetelmiin ja tuloksiin. Lopussa pohdin sitd, miten tutkimustuloksia voi-
taisiin hyodyntidd kanavan kehitystydssd, kuten ohjelmien ja ohjelmatarjonnan suunnit-

telussa.



2 TAUSTAA LASTENOHJELMISTA JA NITHIN LIITTYVISTA ERITYIS-
PIIRTEISTA

Téassd kappaleessa kisittelen lyhyesti lastenohjelmien historiaa ja sitd, miten lapset on
otettu huomioon yhtend tirkeédnd kohderyhméni television ohjelmatarjonnassa vuosien
varrella. Lisdksi kerron, minkélaista lastenohjelmaa ja muuta mediasisdltod on tarjolla
sekd mitkd kanavat ja palvelut niitd tarjoavat. Lisdksi pohdin kohderyhmin haasteelli-
suutta sekd ohjelmatarjonnan ettd tutkimuksen nikdkulmasta ja sitd minkélaiset lailliset

seikat vaikuttavat lastenohjelman tekemiseen ja tutkimiseen.

2.1 Lastenohjelmien historiaa

Vuonna 2014 juhlittiin lastenohjelmien juhlavuotta, kun 50 vuotta tuli kuluneeksi siité,
kun ensimmadinen virallinen lasten- ja nuortentoimitus perustettiin Yleisradiolle ja las-
tenohjelmia alettiin esittdd sddnnollisesti. Pikku Kakkonen, Yleisradion lapsille suunnat-
tu makasiiniohjelma, aloitti vuonna 1977. (Yle Oppiminen) MTV3 aloitti omana valta-
kunnallisena kanavana toimintansa vuonna 1993, jolloin alettiin ensimmaistd kertaa
tarjoamaan lastenohjelmia my0s mainosrahoitteiselta kanavalta. Nelonen aloitti toimin-
tansa vuonna 1997, jolloin myds Nelosella aloitettiin lastenohjelmien lédhettdminen.
MTV3:n ja Nelosen lastenohjelmatarjonta on alusta alkaen ollut enimmékseen ostettua
kansainvélistd ohjelmistoa. Vuonna 2001 Y1eTV1 siirsi kaiken lastenohjelmatarjonnan

YleTV2:lle. (Nardnen 2012, 10)

2.2 Lastenohjelmatarjonta vuonna 2015

Ylelld lastenohjelmia ldhetetddn pdivittdin YleTV2:1la. Arkisin pienemmille lapsille
suunnattua Pikku Kakkosta esitetdéin sekd aamulla etti illalla yhteensé yli kahden tunnin
ajan. Viikonloppuisin Pikku Kakkosta ldhetetddn aamulla. Vdhdn vanhemmille lapsille
suunnattua Galaxia ldhetetdén sekd arki- ettd viikonloppuaamuisin. Summeri on keséi-
sin esitettdva lasten ja nuorten makasiiniohjelma, jossa ndytetddn lyhyitd nuorille suun-
nattua minisarjoja. #lovemilla puolestaan on Ylen omaa tuotantoa oleva nuortensarja ja
Uusi pdivd on draamasarja, jota ldhetetdén maanantaista keskiviikkoon. Ruotsinkielistd
lasten ja nuorten ohjelmaa ldhettdd Ylen ruotsinkielinen kanava Yle Fem, joka ldahettdd

lapsille muun muassa BUU-klubben makasiiniohjelmaa. Yle Areenassa on ndhtivilla



9

suurin osa lastenohjelmista ja lisdksi tarjolla on muita lapsille ja nuorille suunnattuja
sisdltojd kuten keskustelualueita, peleja ja askarteluohjeita. (Yle Areena 2015, BUU-
klubben 2015, Pikku Kakkonen 2015, Summeri 2015)

MTV:n ilmaiskanavalla ldhetetddn tilld hetkelld lapsille suunnattuja ohjelmia ainoastaan
viikonloppuaamuisin. MTV3:n netti-tv:ssd, Katsomossa, on ndhtdvilld maksuttomasti
ainoastaan muutamia lapsille suunnattuja ohjelmia. MTV3:n kanava Juniori on lapsille
suunnattu maksullinen tv-kanava, joka ldhettdd lastenohjelmia joka péiva noin klo 6:00-
20:00. Televisioldhettimeen kanavan saa tilattua ainoastaan osana MTV Total kanava-
pakettia ja tietokoneelle tai mobiililaitteelle saa tilattua kanavan erikseen, jolloin ohjel-

mat ovat ndkyvissd Katsomon kautta. (MTV Juniori 2015)

Nelonen ldhettdd muutamaa lastenohjelmaa ilmaisella peruskanavallaan arkiaamuisin.
Nelosen netti-tv:ssd, Ruudussa, on lapsille suunnattu ohjelmakokonaisuus mutta ohjel-
mat ovat ndhtdvissd vain maksupaketti Ruutu+:n kautta, lukuun ottamatta muutamia
satunnaisia jaksoja. Nelosen lastenkanava Nappula esittidd lastenohjelmia noin klo 6:00-

20:00. (Nelonen Ruutu 2015, Nelonen paketti 2015)

Vuonna 2012 Suomessa aloittanut ilmainen mainosrahoitteinen kanava FOX eli Fox
International Channels Oy, tarjoaa lapsille ohjelmaa FOX Kids nimikkeen alla seki ar-
ki-, ettd vitkonloppuaamuisin. Lisdksi Fox Kids:11d on oma nettipalvelu, josta ohjelmat

ovat vapaasti katsottavissa televisioesityksen jalkeen. (Fox Kids 2015)

Naéiden lisdksi maksullisia lastenkanavia on muun muassa Disney Junior, Disney Chan-
nel, Disney XD, Nick Jr., Nickelodeon, Cartoon Network sekd Boomerang. Nama tele-
visiokanavat ovat saatavilla maksullisten televisiokanavapakettien yhteydessd, mutta
niiden pédkielend on englanti. Tekstitykset ovat kuitenkin tarjolla suomeksi lukuun ot-
tamatta Boomerang-kanavaa, jonka tekstitykset ovat ainoastaan englanniksi. (Maksu-

kanavat 2015)

2.3 Lastenohjelmien arvot ja periaatteet

Lastenohjelmien sisédltod sdaddelldédn myos laissa, mutta useimmat televisiokanavat ovat

asettaneet my0s omia tavoitteita ja periaatteita sen suhteen minkélaista sisdltod lasten



10

ohjelmissa tulisi esittdd. Erityisesti julkisen sektorin alaisuudessa toimiville televisioyh-
tidille kuten Yleisradiolle, SVT:lle ja BBC:lle on asetettu erityisid tehtdvii, joita heidin
tulisi noudattaa esittiméssddn ohjelmistossa. Tamai velvoite perustuu siithen, ettd ndiden

kanavien toiminta rahoitetaan televisiomaksuin piddosin verotuksen muodossa.

Ylen tehtdviin kuuluu lastenohjelmien tuottaminen monipuolisesti seké televisioon, ra-
dioon, ettd internetiin. Yle on listannut lastenohjelmiensa periaatteiksi muun muassa
tukea lasten kasvua, innostaa lasta leikkiin ja omaan ajatteluun, auttaa lasta kohtamaan
ja hyvéiksymadn tunteensa seké tarjota kiireeton ja turvallinen katsomiskokemus. Ylen
ohjelmiston ei tule sisdltdd viihteellistd eikd perusteetonta vikivaltaa. Se pyrkii otta-
maan huomioon lasten eri kehitystasot. Nédiden lisdksi ohjelmiston tulisi tarjota lasten

sisdltojd sekd suomeksi ettd ruotsiksi. (Ylen lastenohjelmien periaatteet 2015)

Mainosrahoitteisilla kanavilla pitee samat laissa sdddetyt velvoitteet, mutta muita, esi-
merkiksi kasvatuksellisia velvoitteita ei ndille kanaville ole erikseen asetettu. Koska
mainosrahoitteisten kanavien menestyminen perustuu nimenomaan saatuihin mainosra-
hoihin, nousee tirkeddn asemaan katsojalukujen kerddminen. Nelonen median kanava-
paillikko Iina Eloranta nosti esiin lastenohjelmien viihteellisyyden merkityksen. Nelo-
sen tirkednd tavoitteena on tarjota vithdetta lapsille, eikd niinkdén opetuksellista materi-
aalia. Nelosen lastenohjelmissa seikkailee usein kansainvélisestikin tunnettuja hahmoja,
kuten Paavo Pesusieni, My little Pony, Lego ja Hello Kitty. Tavoitteena on, ettd ohjel-
missa esiintyvidt hahmot ovat lapsille jo ennestdédn tuttuja, jolloin katsojia on helpompi
saada kiinnostumaan ohjelmasta. (Eloranta 2015, Nelonen Ruutu 2015) MTV3 puoles-
taan on kirjannut yhtidvastuuseensa muun muassa medialukutaidon tirkeyden ja he
osallistuvat medialukutaidon kehittdmishankkeisiin kuten vuosittaiseen Mediataitoviik-
koon. MTV3:n, kuten Nelosenkin, ilmaiskanavan lastenohjelmatarjonta keskittyy ldhin-
nd ulkomailta ostettuun lastenanimaatio-ohjelmaan. (MTV ja yritysvastuu 2015, MTV

Katsomo 2015)

2.4 Lastenohjelmien ikirajat

Televisiokanavien omien arvojen ja periaatteiden lisdksi lastenohjelmien tarjontaa val-
votaan tehokkaasti myos ikdrajojen keinoin. Ikdraja ei ole suositus vaan arvio materiaa-
lin haitallisuudesta lapselle. Ikdrajojen laillisia perusteita Suomessa sdételee kuvaohjel-

malaki. Ikdrajojen lakisddteisyys koskee kaikkia kuvamateriaaleja, kuten televisio-
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ohjelmia, elokuvia ja pelejd. Suomessa kattavaa ikdraja-palvelua yllapitdd Kansallisen
audiovisuaalisen instituutin mediakasvatus- ja kuvaohjelmayksikkd6 MEKU. Palvelu
16ytyy osoitteesta ikarajat.fi. Palvelussa esitellddn ikérajojen perusteet sekd madritelmat
ja sieltd voi hakea yksittdisten ohjelmien, elokuvien ja pelien ikdrajoja. Palvelu vastaan-
ottaa myoOs katsojien palautetta siitd, jos ikdraja on katsojien mielestd arvioitu vairin.

(Kansallinen audiovisuaalinen instituutti 2015, ikérajat.fi-palvelu 2015)

Ikdrajojen pédasiallinen tehtdvad on suojata lapsia heille haitalliselta materiaalilta. Elo-
kuvissa ja televisiossa ikérajaluokat ovat seuraavat: Sallittu kaikille, sallittu yli 7-
vuotiaille, sallittu yli 12-vuotiaille, sallittu yli 16-vuotiaille ja sallittu vain aikuisille.
Kaikissa ohjelmissa tulee olla selked ikéraja- ja sisdltomerkintd. Poikkeuksena ovat ope-
tus-, sivistys-, kulttuuri-, musiikki-, urheilu-, visailu-, harrastus-, keskustelu-, ajankoh-
tais- ja uutisohjelmat sekd mainokset, joihin ei tarvita ikdraja — ja sisdltomerkintda.
Mainoksissa poikkeuksena on kuvaohjelmien mainonta, jossa merkintd kuitenkin taytyy
olla. Vaikka kaikissa ohjelmissa ei ole ikdrajaa, ei silti kaikki kaikille sallitut ohjelmat

ole lastenohjelmia. (ikdrajat.fi-palvelu 2015, Kuvaohjelmalaki 710/2011)

2.5 Kaupallisiin kyselytutkimuksiin ja lapsiin kohdistuvaan markkinointiin liit-

tyvit mairiykset ja lait

Kaupallisissa kyselytutkimuksissa vastaajan henkildtietoja saatetaan kéayttdd suora-
markkinointiin, mutta tdlldin kuluttajalle pitdd henkilotietolain puitteissa ilmoittaa asias-
ta jo kerddmisvaiheessa. Suoramarkkinointi tarkoittaa markkinointia, joka l&hestyy ku-
luttajaa postitse, puhelimitse tai sdhkopostitse. Suoramarkkinointia ei kuitenkaan saa
kohdistaa lainkaan alle 15-vuotiaisiin lapsiin. 15-17-vuotiaille lapsille suoramarkki-
noinnin pitid rajoittua tuotteisiin, joita voi ostaa taskurahalla ja jotka ovat ikdryhmalle

ominaisia. (Kuluttajaliitto 2015, Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015)

Kilpailu ja kuluttajavirasto on yksi lapsiin kohdistuvaan markkinointiin puuttuvista vi-
rallisista tahoista. Kilpailu- ja kuluttajaviraston tehtdvit on maéiritelty laissa kohdassa
’laki Kilpailu ja kuluttajavirastosta”. Viraston tehtidvéksi on méairitelty laissa muun mu-
assa, ettd kilpailu- ja kuluttajaviraston tulee edistdd ja toteuttaa kuluttajavalistusta ja —
kasvatusta, tehdéd toimialaansa liittyvid tutkimuksia, selvityksid ja vertailuja. (Laki Kil-

pailu- ja kuluttajavirastosta 661/2012)
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Viraston tehtdvina on esimerkiksi huolehtia siitd, ettei lapset kohtaisi heille haitallisia
mainoksia eikd heidén tulisi saada ostettua heille sopimattomia tuotteita. Lapset tavoit-
tavassa mainonnassa tulisi noudattaa yhteiskunnassa hyviksyttyji arvoja. Jos mainokset
kuitenkin vaikuttavat haitallisesti lapsen kehitykseen tai vanhemman asemaan kasvatta-
jana, voidaan mainonta luokitella hyvén tavan vastaiseksi. Tallaisia esimerkiksi ovat
tapaukset, joissa mainoksessa syrjitddn toista sukupuolta loukkaamalla tai alistamalla,
kaytetddn vékivaltaa, esitetdin sopimattomia kiyttidytymismalleja, annetaan mielikuvia
siitd, ettd ithmisarvoa, elimén laatua tai hyvid sosiaalisia suhteita voi ostaa tai syylliste-
tddn vanhempaa tarjoamalla tuotteen ostamista keinoksi onnistua vanhempana. Lasten
oikeuksissa julistetaan, ettd lapsella on oikeus turvalliseen ja rauhalliseen kasvuympé-
ristoon. Tamén nojalla hdiritsevistd mainonnasta tulisi tehdd ilmoitus. (Kilpailu- ja ku-

luttajavirasto 2015)

Lapsille suunnatuissa mainoksissa ei mydskdédn tulisi olla suoria ostokehotuksia kuten
“osta” tai “kokeile” eikd mainoksen tulisi kannustaa lasta suostuttelemaan vanhempi
ostamaan tuote. Lisdksi mainosviestien piilottaminen ja peittely on kiellettya, eikd las-
ten puutteellista kykyd ymmartdd mainontaa saisi kadyttdd hyviksi. Kuluttajasuojalaissa
lapsiin kohdistuvasta hyvén tavan vastaisesta markkinoinnista on sdddetty seuraavasti:
” Alaikdisille suunnattua tai alaikiiset yleisesti tavoittavaa markkinointia pidetdin hyvén
tavan vastaisena erityisesti, jos siind kéytetddn hyviksi alaikdisen kokemattomuutta tai
herkkéuskoisuutta, jos se on omiaan vaikuttamaan haitallisesti alaikdisen tasapainoiseen
kehitykseen tai jos siind pyritddn sivuuttamaan vanhempien mahdollisuus toimia tdysi-
painoisesti lapsensa kasvattajina. Hyvén tavan vastaisuutta arvioitaessa otetaan huomi-
oon markkinoinnin yleisesti tavoittamien alaikéisten ikd ja kehitystaso sekd muut olo-

suhteet.” (Laki Kilpailu- kuluttajavirastosta 661/2012)

Lapsille suunnatun markkinoinnin tulee erottua selkedsti muusta viihteestd eikd se saa
esimerkiksi olla puettu kilpailuksi, sarjakuvaksi tai puuhasivuksi. Mainontaa ei my0s-
kddn saa sijoittaa nettipelin, televisio-ohjelman tai muun viihteen sekaan. (Kilpailu- ja

kuluttajavirasto 2015)
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2.6 Lastenohjelmien katsojatutkimuksen yleisiéi haasteita

2.6.1 Tutkimukseen tarvittavat luvat

Lapsilla on suurempi yksityisyyden suoja kuin aikuisilla, joka tarkoittaa sité, ettd lasten
haastatteluissa, kuvaamisessa ja erityisesti henkilGtietojen késittelyssd tulee noudattaa
erityistd varovaisuutta ja harkintakykya. Ennen tutkimuksen tekemisté tulisi hoitaa luvat
ja sopimukset kuntoon seké lasten ettd heiddn huoltajien kanssa. Yleisend sdédntonid on,
ettd kaikilta alle 15-vuotiailta tutkimukseen osallistujilta tulee oman suostumuksen li-
saksi olla huoltajan kirjallinen lupa tutkimukseen osallistumiseen. Liséksi luvassa tdy-
tyy olla eriteltynd kaikki ne kdyttotarkoitukset, joita tutkimuksella on. Néin ollen tarvi-
taan erillinen lupa tietojen julkaisuun. Kyselytutkimukset ja haastattelut tehdidin yleensa
anonyymina, jolloin erillistd lupaa henkil6tietojen julkaisuun ei tarvita. Tutkimustulok-
sia julkaistaessa tulee kuitenkin olla tdysin varma, ettei yksittdisten vastausten kirjoitta-
jia voida mitenkdén jdljittdd, eikd yhteystietoja kuten puhelinnumeroita tai séhkoposteja
voi paityd tutkimuksen ulkopuolisen néhtiville. (Kauhanen 2015, Lastensuojelun kes-

kusliitto 2015)

2.6.2 Lapsiin liittyvit tutkimushaasteet

Osa lastenohjelmien tutkimuksista ja kyselyistd tehddén suoraan aikuisille, lasten van-
hemmille, huoltajille tai muille lasten parissa tydskenteleville. Tutkimusten avulla voi-
daan selvittdd heiddn nidkemyksiddn lasten katsomiskokemuksesta. Televisio-ohjelman
katsojatutkimukseen kuitenkin halutaan yleensd tietoa suoraan kohdeyleisoltd. Las-
tenohjelmien kohdalla timé on yleensd hankalampaa kuin aikuisille suunnattujen oh-
jelmien katsojatutkimuksessa, silld lasten kanssa toimimiseen liittyy erityispiirteitd. Las-
ten haastatteleminen ei kuitenkaan ole mahdotonta, eikd lapsia tulisi jattdd pois tutki-
muksista pelkdn haastavuuden vuoksi. Katsojatutkimusta suunnitellessa tulisi miettid
tarkkaan minkélaisia tutkimusmenetelmid voidaan tietyn ikdisen lapsen kohdalla kayt-
tad. Tutkimusmenetelmdi valittaessa tulisi arvioida etenkin lapsen luku- ja kirjoitustai-
don taso, verbaaliset taidot eli puheentuottamiseen ja ymmaértdmiseen liittyvét taidot
sekd lapsen sosiaaliset taidot. Luku- tai kirjoitustaitoja vaativissa tutkimusmenetelmissi
tulee punnita huolellisesti lapsen osaamisen taso seké suunnitella huolellisesti kysymyk-
set, siten ettd ne ovat lapsen ymmarrettivissd. Kasvokkain kdydyssé haastattelussa puo-

lestaan 4-11-vuotiaita lapsia on pidetty kaikista haastavimpana ryhména erityisesti kie-
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lellisten haasteiden vuoksi. Alle 4-vuotiaille tulisi kdyttdd muita tutkimusmenetelmia,
kuten reaktioiden havainnointia tai leikkiin perustuvaa kyselyé. (Ritala-Koskinen 2001,

145-152)

Onnistuneeseen tutkimukseen tarvitaan motivoituneita osallistujia, joka tarkoittaa sité,
ettd lapset tulisi saada motivoituneiksi tutkimuksesta. Lapsia ei voida motivoida aikuis-
ten tapaan vetoamalla esimerkiksi velvollisuuteen vaan lapsille tulisi 10ytdd muita moti-
voimiskeinoja. Tarkednd motivoimiskeinona toimii se, ettd lapselle kerrotaan konkreet-
tisesti mitd tutkimuksessa tapahtuu ja mitd varten hinen mielipidettdén kyselldén. Hy-
vin tutkimuksen kannalta on myds térkedd, ettd lasten osallistuminen on vapaaehtoista
ja heilld on my06s mahdollisuus kieltdytyd osallistumasta. Taté toivetta tulisi kunnioittaa
ilman erityistd suostuttelua tai painostusta. Vaikka usein tutkimukseen osallistuminen

palkitaan pienin lahjoin, voidaan sité pitdd lasten kohdalla epdeettisend. (emt. 153-154)

Luottamuksen luominen tutkijan ja tutkimukseen osallistuvan lapsen vilille on ehdot-
toman tdrkedd. Lasten kanssa luottamus ei synny hetkessd, eikd voida olettaa ettd lapsi
kertoo vieraalle aikuiselle omista asioistaan tai mielipiteistddn. Lisdksi lapsen ja aikui-
sen auktoriteettisuhdetta tulisi pyrkid vihentdmaédn, jotta lapsen toiminta ja keskustelu
olisi vapaampaa. Lasten osallistuessa tutkimukseen tulisikin varata runsaasti aikaa sekéa
tutustumiselle ettd tutkimuksen suorittamiselle. On myds tirkedd tiedostaa, ettd kaikki
lapset ovat erilaisia, toiset ovat puheliaampia ja toiset taas toiminnallisempia. Ammatti-
taitoinen tutkija pystyy mukautumaan erilaisiin tutkimustilanteisiin ja 10ytidd kyseiselle

lapselle sopivan tutkimusmenetelmén. (emt.156)
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Téassd kappaleessa esittelen aluksi lyhyesti lastenohjelmista tehdyn tutkimuksen histori-
aa ja sen jilkeen esittelen erilaisia tutkimusmenetelmid, joita voidaan hyddyntdd las-
tenohjelmien katsojatutkimuksen tekemisessd. Olen jakanut tutkimukset madrillisiin ja
laadullisiin tutkimuksiin. Maarillisistd tutkimusmenetelmistd esittelen katsojalukutut-
kimuksen sekd webkyselyn. Laadullisista tutkimusmenetelmistd esittelen havainnoin-

nin, ryhmékeskustelut, toiminnalliset tyopajat sekd haastattelun.

3.1 Lastenohjelmatutkimuksen historiaa Suomessa

Televisio-ohjelmien vaikutusta lapsiin on tutkittu television alkuajoista ldhtien. 1960-
luvulla tehdyt tutkimukset kuitenkin keskittyivét ldhinnd siithen, vaikuttaako katselu
lapsen kayttdytymiseen kuten aggressiivisuuteen. Myohemmin alettiin tutkia sitd, miten
lapsi kdyttdd mediaa ja miten media voidaan ottaa osaksi opetusta. Liséksi on useita
teoksia siitd minkélaisia haittavaikutuksia medialla voi olla lapseen. Niitd aiheita kisit-
televid suomalaisia teoksia on muun muassa Riitta Martsolan ja Minna Mikela-
Ronnholmin “Lapsilta kielletty — kuinka suojella lasta mediatraumalta” (2006) seké Piia
Korhosen viitdskirja ”Lasten TV-ohjelmiin liittyvét pelot, painajaisunet ja pelonhallin-
ta” (2008). Mediakasvatus on noussut yhdeksi tirkedksi osa-alueeksi opetuksessa ja
varhaiskasvatuksessa. Varsinaisesta katsojatutkimuksesta on kuitenkin kirjoitettu suh-
teellisen vdhdan Suomessa. Katsojatutkimuksia, katsojalukujen mittausta ja erilaisia tut-

kimuksia lastenohjelmien siséll6istd on kuitenkin tehty.

Television katselun tutkiminen aloitettiin Suomessa vuonna 1960. Silloin tutkimukseen
valitut henkil6t pitivét pdivakirjaa katsomistaan ohjelmista. Paivékirjaan merkittiin oh-
jelman katsoja ja katsomisen kesto 15 minuutin tarkkuudella. Vuonna 1987 pédivikirjan
korvasi TV-mittari, jolloin television katselua alettiin mittaamaan séhkoisesti sekunnin

tarkkuudella. (Finnpanel: TV-mittaritutkimus)

3.2 Miirilliset tutkimusmenetelmiit katsojatutkimuksessa

Mairiéllistd eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmdd voidaan kayttdd erityisesti silloin

kun halutaan numeraalista tietoa tutkittavasta kohteesta. Lastenohjelmien tutkimuksessa
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madrillisen tutkimusmenetelmien keinoin voidaan selvittdd ohjelmien katsojalukujen
liséksi esimerkiksi ohjelmien ikdjakaumaa, lasten median kdyton kokonaismiéraa, tai
vaikkapa sitd, miten median kdyttd jakaantuu eri vilineille. Méadrillinen kysely vastaa
kysymyksiin mikd, missd, paljonko tai kuinka usein. (Heikkild 2014, 15-18) Kuten
kaikkia ohjelmia, myds lastenohjelmia tarkkaillaan ja vertaillaan katsojalukujen valossa.
Suomessa katsojalukujen mittaukset toteuttaa Finnpanel. Seuraavaksi erittelen erilaisia
madrillisen tutkimuksen menetelmid, joita voidaan hyddyntdd lastenohjelmien katsoja-

tutkimuksissa.

3.2.1 Katsojalukututkimukset

Suomen laajinta television katsojalukututkimusta tekee Finnpanel. Finnpanel kattaa
Suomessa 1100 taloutta siten, ettd tutkimukseen osallistuu yhteensd noin 2300 kolme
vuotta tayttanyttd henkilod. Finnpanelin televisiotutkimus tapahtuu siten, ettd jokaiseen
valikoituun talouteen on asennettu mittari, joka mittaa talouteen kuuluvien henkiléiden
television katselua ympiéri vuorokauden. Finnpanelin kéyttdjdt on tarkoin valikoitu si-
ten, ettd se kattaa kaikkien kohderyhmien edustajia tasapuolisesti. Finnpanelin tutkimus-
tulokset ovat myds yksi keskeisin osa lapsiin kohdistuvasta katsojatutkimuksesta. Joi-
denkin kanavien, kuten MTV3:n Juniorin lastenohjelmien katsojatutkimus pohjautuu

lahes tiysin Finnpanelista saatuihin katsojalukutietoihin (Mecklin 2015)

Keskikatsojaméadrit lasketaan ohjelman minuuttiyleison keskiarvosta. Finnpanelin laa-
jan tutkimuksen avulla voidaan esimerkiksi selvittdd, mitd kanavaa tietyn ikiiset lapset
seuraavat eniten, mitkd ohjelmat ovat katsotuimpia ja minké ikéiset seuraavat mitdkin
ohjelmaa. Lastenohjelmien kannalta erityisesti Finnpanelin ikdryhmét 3-6 -vuotiaat, 7-

10 -vuotiaat ja 11-14 -vuotiaat ovat tarkastelun alla.

Television katselu on muuttunut suuresti vuosien varrella ja erilaisten netti-tv- palveli-
mien yleistyminen on vaikuttanut my06s lastenohjelmien katseluun. Suomessa netti-tv-
katseluun ei kuitenkaan vield ole kehitetty yhtd tarkkaa ja pédtevdd mittaritutkimusta
kuin perinteiseen televisiokatseluun. Menetelmid kuitenkin kehitetddn jatkuvasti, jotta
myoOs netti-tvin katselusta saataisiin esimerkiksi tietoa katsojien ikdjakaumasta. Yksi
syy tdhdn on osuvamman kohdennetun markkinoinnin mahdollistaminen. (Eloranta

2015) Internetin mittaritutkimusta tekee tdlld hetkelld comScore —niminen palvelu.
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ComScore on kansainvélinen yritys, joka tarjoaa tietoa eri internetsivustojen kadytostd
sekd ohjelmien katsojaluvuista. My0Os osa netti-tv katseluiden tiedoista julkistetaan
Finnpanelin internetsivuilla ja joidenkin kanavien netti-tv:ssd, kuten Ylen Areenassa,

julkaistaan ohjelmien katsojamadrit. (Yle Areena, comScore, Finnpanel)

Mittaritutkimuksista saadut katsojalukutiedot ovat vertailukelpoisia ja mahdollistaa
myo6s vertailua muilla kanavilla esitettyihin ohjelmiin. Koska osa mittaritutkimusten
tuloksista on myos julkisesti esilld Finnpanelin verkkosivuilla, voi niitd tavallinenkin
kuluttaja kdyda sieltd katsomassa. Mittaritutkimuksista saadut tilastot antavat kuitenkin

vain hyvin pinnallista tietoa eika selitd esimerkiksi tietyn ohjelman suosion syyta.

3.2.2 Webkyselyt

Yksi katsojakyselyn muoto on internetissd toteutetut webkyselyt. Webkysely voidaan
rakentaa monivalintakysymysten, avointen kysymysten, numeroasteikkojen ja muiden
elementtien avulla tarvetta vastaavaksi. Yksinkertaisimmillaan webkysely saattaa olla
internetsivustolle sisdllytetty yhden kysymyksen kysely muutamalla vastausvaihtoeh-
dolla. Téllaiseen kyselyyn vastaamiseen ei sivuston kayttdjdltd kulu juuri lainkaan ai-
kaa. Monet uutissivustot kayttavét téllaista sivulle upotettua webkyselymuotoa muun
muassa “’kylld/ei”-tyylisissd mielipidekyselyissd. Webkysely mahdollistaa suuren data-
madrdn kerddmisen lyhyessd ajassa, mutta tarjoaa myos syvempidd tietoa kuin pelkit
katsojaluvut. Tyomadraltdidn webkysely on huomattavasti kevyempi kuin puhelimessa
tai kasvotusten haastattelemalla tehty kysely. Yhdeksi eduksi voidaan laskea myos se,
ettd internetissd tehtidvassd kyselyssd vastaukset annetaan anonyymeina jolloin voi olla
helpompi ilmaista mielipiteitddn. Toisaalta tistd samaisesta syystd myds pilavastausten

osuus saattaa olla suurempi kuin muissa kyselymuodoissa.

Webkyselyn avulla voidaan saada monipuolista tietoa tutkittavasta kohteesta yhdistele-
mallé erilaisia kysymystyyppeja. Erilaisia kysymystyyppejd voi olla esimerkiksi moni-
valintakysymykset, joissa voidaan valita yksi tai useampi vastaus sekd avoin kysymys,
jossa vastaaja voi kirjoittaa omin sanoin vastauksensa. Néiden lisdksi yksi usein kéytet-
ty kysymystyyppi on arvoasteikko, kuten numeraalinen asteikko 1-5 tai 1-10 tai sanalli-

29 9

nen asteikko “erittdin samaa mieltd”, osittain samaa mielt4d”, ja niin edelleen. Moniva-
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lintakysymysten ja asteikkojen vastauksia voidaan helposti yhdistelld tilastoiksi tai tau-

lukoiksi, kun taas avoimista vastauksista voidaan 16ytda tarkentavaa tietoa.

3.3 Laadulliset tutkimusmenetelmit katsojatutkimuksessa

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on kerédtd madran sijaan laadul-
lista tietoa kuluttajilta, tdssé tapauksessa lastenohjelmien katsojilta. Laadullisen tiedon
kerddminen voi tapahtua esimerkiksi ryhmékeskustelulla tai syvahaastattelulla. Laadul-
linen tutkimus eroaa maarillisestd tutkimuksesta siten, ettd se perehtyy tapahtumien
syihin vastaamalla kysymyksiin "Miksi” ja "Miten” (Solatie 1997, 12). My0s lastenoh-
jelmia tutkittaessa voidaan hyodyntda erilaisia keskustelutilaisuuksia, toiminnallisia
tyOpajoja ja haastatteluja. Lisdksi havainnointi eli observointi on yksi toimiva tydmene-

telma erityisesti silloin kun kyseessd on pienet lapset.

Kun maééréllinen tutkimus tarjoaa tilastoja ja lukuja, laadullisen tutkimuksen keinoin
padstidn tulosten syihin. Tamin vuoksi sekd madrillisen ettd laadullisen tutkimuksen
kayttd yhdessd luo usein paremmat edellytykset monipuoliselle tutkimukselle. Vaikka
usein ajatellaan, ettd maarillinen tutkimus tehddén ensin ja sen jélkeen tietoa syvenne-
tddn laadullisin keinon, Hanna-Mari Kauhanen toteaa haastattelussaan, ettd usein juuri
laadullisesta katsojatutkimuksesta nousee esiin asioita joita ei ole madréllisesti edes

ymmidrretty tutkia. (Kauhanen 2015)

Haastattelumuotoisen kyselyn etuna on erityisesti sen joustavuus. Haastattelija voi tar-
vittaessa tarkentaa ja selventdd epdselvid kysymyksid. Esimerkiksi netissd tehdyssé lo-
makekyselyssd tdma ei ole mahdollista. Kirjallisesti tehdyissd kyselyissad painoarvo on
vahvasti vastaajan luku- ja kirjoitustaidon varassa. (Tuomi & Sarajarvi 2003, 75) Haas-
tattelija voi myos tehdéd tarkentavia kysymyksid, jolloin kiinnostavaksi herdnneeseen

aitheeseen voidaan pureutua syvemmadlle.

Laadullisen tutkimuksen teosta on kirjoitettu paljon oppaita, mutta kuten aiemmin jo
totesin, lasten kanssa tyOskentelyssé pétee eri sddnnot ja lainalaisuudet, joten néitdkaan
oppaita ei voida suoraan hyddyntéd lastenohjelmien tutkimustydssé. Vaikka tutkimuk-
sen perusperiaatteet ovat samat, tulee lasten kanssa tydskentelyssd huomioida esimer-

kiksi lasten kyky tuottaa puhetta tai tekstid. Seuraavaksi erittelen erilaisia laadullisen
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tutkimuksen menetelmii, joita voidaan hyddyntdd lasten kanssa tyoskentelyyn.

3.3.1 Havainnointi

Yhtend tutkimusmenetelménd voidaan kdyttdd havainnointia. Erityisesti pienten lasten
tutkimisessa havainnointi on toimiva menetelmad, silld puheen tuottaminen tai kirjoitta-
minen ei vélttdimittd ole mahdollista. Katsojatutkimuksessa havainnointia voidaan kiy-
tdinnossd toteuttaa vaikkapa siten, ettd lapselle esitetdén ohjelmaa ja tutkija tarkastelee
lapsen reaktioita. Térkednd tyokaluna havainnoinnissa on videokamera. Videokameran
avulla on helpompaa havaita pienimmatkin eleet ja ilmeet. Videokameran ldsndolon
vaikutus tdytyy kuitenkin ottaa huomioon ja lapsen tulisi ensin tottua kameraan, jotta
reaktiot pysyisivdat mahdollisimman aitona. Havainnoinnin avulla voidaan tutkia erityi-
sesti sitd, mikd ohjelmassa on hauskaa, nauraako katsoja ohjelmalle, ja missd kohdassa
erityisesti nauraminen tapahtuu. Néin voidaan 10ytdd ohjelmassa toimivat vitsit tai
hauskat hahmot. Hauskojen kohtien liséksi havainnoinnilla voidaan tarkastella esimer-
kiksi onko ohjelma jidnnittidva tai jopa pelottava. Mahdollinen keskittymisen herpaantu-
minen puolestaan saattaa viestid ohjelman pitkdveteisyydestd tai siitd ettd katsoja ei ole
kohdeyleis6d, vaan ohjelma voisi sopia paremmin eri ikdiselle katsojalle. (Kauhanen

2015, Solatie 1997, 35)

Havainnointia voidaan kayttdd myds haastattelun tai ryhmédkeskustelun osana, silld
pelkka havainnointi antaa aika yksipuolista tietoa ja ilmeiden seki eleiden tulkitseminen
vaatii kokemusta. Vaikka videokameralla kuvattu materiaali paljastaa sellaista tietoa,
jota haastattelija ei tilanteessa huomaa, on se kuitenkin kohtalaisen hidas tutkimusmene-

telmad ja ndin ollen sen kéyttod kannattaa harkita tutkimuskohtaisesti. (Solatie 1997, 36)

3.3.2 Ryhmikeskustelut

Yksi tutkimusmenetelma on ryhméakeskustelu. Aikuisten tutkimuksessa ryhméakeskuste-
luilla tarkoitetaan yleensd noin 6-8 hengen tutkimusryhmai, jossa keskustellaan rajatus-
ta teemasta. Tiukempaa haastattelumuotoista keskustelua voidaan myos nimittdd ryh-
mahaastatteluksi. Ryhmissd tapahtuvien keskustelujen tai haastattelujen vahvuuksia

ovat erityisesti spontaanius, uusien ideoiden syntyminen ja se, ettd tutkijan on mahdol-
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lista kuulla useamman keskustelijan mielipide yhtiaikaisesti. Ryhmékeskustelujen haas-
teita puolestaan on sosiaalisen teeskentelyn mahdollisuus, ryhmin luoma jédnnitys ja

paineet sekd mahdolliset dominoivat osallistujat. (Solatie 1997, 40)

Lasten ollessa tutkimuskohteena voidaan ryhmikeskustelua soveltaa esimerkiksi luok-
ka- tai paivikotiryhmiin. Toisin kuin aikuisilla, lapsilla ei suositella tdysin vieraan ryh-
mén kanssa tyoskentelyd, silld lasten tulee tuntea olonsa turvalliseksi. (Kauhanen 2015)
Vaikka ryhmé olisi satunnaisesti kasattu, tulisi jokaisella tutkimukseen osallistuvalla
lapsella olla vdhintdédn yksi tuttu ryhmén joukossa. Kuten aikuisten tutkimuksessa, myos
lasten tutkimuksen tirkednd osana on tutkimustilat. Tutkimustilan tulisi olla mahdolli-
simman rento ja turvallinen. Lasten kanssa tydskennellessa tuttu ympéristd kuten koulu,
paivikoti tai oma koti ovat hyvii tiloja tutkimuksen tekemiselle, silld jo tutkimus itses-
sddn on lapselle vierasta ja arjesta poikkeavaa, jolloin ainakin tila tuo lapselle totuttua

turvaa. (Kauhanen 2015, Solatie 1997, 41)

Jos tutkimus kuitenkin jdrjestetddn jossakin uudessa tilassa, tulisi huolehtia siitd, ettd
tilassa on tarpeeksi virikkeitd, kuten piirustuksia ja leluja. Liséksi vaihtoehtoina tuoleille
voi toimia esimerkiksi tyynyt tai sdkkituolit lattialla. Lapsille tulisi lisdksi antaa run-
saasti aikaa ympdristoon tutustumiseen ja leikkiin. Leikkejd, leluja ja piirustuksia voi-
daan sujuvasti myos kayttdd hyodyksi itse tutkimuksessa. Esittelen toiminnallisia tutki-

musmenetelmid tarkemmin seuraavassa kappaleessa ’3.3.3Toiminnalliset tyOpajat”.

Lasten kanssa korostuu haasteet sosiaalisista paineista ja ryhmélle tai tutkijalle esiinty-
misestd ja kdytoksen tarkoituksellisesta muuttamisesta. Toimivia menetelmid ryhmépai-
neen karsimiseksi voi olla esimerkiksi vastausten kirjaaminen paperille tai vaikkapa
ddnestys viittaamalla, silmit suljettuina. Puheliailta ja esiintymisvalmiilta lapsilta saa-
daan ryhmissd helpommin vastauksia, mutta toisille itsensé ilmaiseminen nimenomaan
suuremassa ryhmésséd voi tuottaa hankaluuksia, jolloin voidaan miettid yksilohaastatte-

lua ryhméhaastattelun rinnalle. (Kauhanen 2015, Ritala-Koskinen 2001,156)

Lasten kanssa tyOskentely poikkeaa aikuisille suunnatuista haastatteluista myds ajalli-
sesti. Lasten keskittymiskyky on paljon lyhyempi kuin aikuisilla. Keskittymiskyky kui-
tenkin kasvaa idn myoté ja yksilollisidkin eroja on valtavasti. Lasten tutkimuksissa tulee
kuitenkin aina varautua siihen, ettd asioiden pitdd edetd vauhdikkaasti eikd kaikki aina

mene suunnitelmien mukaan.
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3.3.3 Toiminnalliset tyopajat

Sen vuoksi, ettd lapset eivit yleensd ole tottuneet haastattelumuotoiseen keskusteluun
eikd abstraktin ajattelun taso ei ole yhtd kehittynyt kuin aikuisilla, tulisi lapsia haastatel-
taessa pitdytyd konkreettisella tasolla. Vaihtoehtona perinteiselle haastattelulle voidaan
miettid erilaisia toiminnallisia tyGpajoja. Kun tutkimukseen liitetddn tekemistd, lapset
jaksavat keskittyd kauemmin, he rentoutuvat helpommin eikd tutkimus tunnu endé niin
paljon tutkimukselta vaan ennemminkin leikiltd. Toiminnallisen tyGpajan avulla voi-
daan myds tehdi erilaisia kayttdjatutkimuksia lapsille suunnatuista mediasisalloistd ku-
ten peleistd tai mobiilisovelluksista. TyOpajojen avulla voidaan tarkastella sovellusten

tai pelien kéytettavyyttd. (Ritala-Koskinen 2001,157, Kauhanen 2015, Posti 2015)

Toiminnallisen tydpajan voi jéirjestdd esimerkiksi siten, ettd aluksi ryhmélle esitetddn
tutkimuksen kohteena oleva ohjelma tai osa ohjelmasta. Sen jdlkeen ryhmi jaetaan
pienryhmiin tekemddn erilaisia harjoitteita ohjelman ympariltd. Riippuen vahvasti siiti,
minkd ikéiset lapset ovat kyseessé, pienryhmissd voidaan esimerkiksi tehdd piirustuksia
ohjelmasta, voidaan myo0s pyytdd lapsia keksimiin itse jatkoa tarinalle tai tuomaan uu-

sia hahmoja ohjelmaan.

Toiminnallisen tyopajan menetelméé voidaan kdyttdd my0s lapsille tehtdvissd kaytettd-
vyystutkimuksissa. Kaytettavyystutkimuksella tarkoitan jonkun tuotteen kayttokoke-
muksen tarkastelua. Joidenkin tuotteiden kohdalla kéytettavyystutkimus voi olla erittdin
tarkedd ja sen avulla tuotetta voidaan kehitelld paremmaksi. Kaytettdvyystutkimuksen
vaikutukset tuotekehitykseen ovat yleensd hyvin konkreettisia ja voivat syntyd jo muu-
taman kayttdjan kokemuksesta. Lappset Group Oy:n kehittdmispdéllikko Matti Postin
mukaan kéytettavyystutkimus on yksi tdrked vaihe leikkivélineiden valmistusprosessis-
sa. Jotta voidaan vakuuttua siitd, ettd leikkividlineet ovat turvallisia eikd vadrinkdytet-
tyndkédédn ole vaarallisia, tulee leikkivélineitd testauttaa eri ikdisilla lapsilla. Kayttotut-
kimuksessa voidaan 10ytdd heikkouksia ja suunnitteluvirheitd, joita voidaan parannella

ennen tuotteen valmistusta. (Posti 2015)

Samankaltaista tutkimusta voidaan tehda erilaisia lapsille tarkoitettujen laitteiden, pelien

ja sovellusten suhteen. Pelin, sovelluksen tai laitteen kdytettdvyyttd voidaan tutkia esi-
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merkiksi siten, ettd lapsi saa vapaasti kdyttdd hénelle annettua mobiililaitetta ja tutkijat
seuraavat vierestd miten kdyttd sujuu. Ndin ollen voidaan 10ytidd pienid suunnitteluvir-
heitd, jotka nidkyvit erityisesti lasten kdytossd. Kaytettdvyystutkimuksen avulla voidaan
parannella erilaisia lapsille tarkoitettuja palveluita lapsille sopivampaan muotoon. Kayt-
tajatutkimuksessa voi ilmeté tapoja, jolla laitetta tai sovellusta voidaan kayttda viirin,
jonka jilkeen voidaan miettid miten vaarinkdyton voisi mahdollisesti estdd. Esimerkiksi
Yleisradion tutkimusryhma tekee timén kaltaista tutkimustyGtd parantaakseen nettisivu-
jen ja mobiilipalveluiden lapsiystivéllisyyttd. Tutkimukset tapahtuvat yleensd péivéko-

tiryhmissé, jossa tutkimus on osa lasten leikkid. (Kauhanen 2015)

3.3.4 Haastattelu

Yksi laadullisen tutkimuksen menetelmé on syvéhaastattelu, johon puolestaan osallistuu
haastattelijan lisdksi vain yksi haastateltava. Syvdhaastattelun kesto on yleensd noin
tunti. Haastattelua ohjaa joustava haastattelurunko, eiké tiukkoja kyselylomakkeita tulisi
kayttdd syvéhaastatteluissa. Syvidhaastatteluissa e muodostu ryhmépainetta eikd do-
minoivat henkil6t vaikuta tilanteeseen. Erityisesti ryhmissd vetdytyville henkildille sy-
vihaastattelu toimii paremmin kuin ryhméhaastattelu. Syvéhaastattelut ovat tosin hi-
taampia, ja ryhmiddynamiikan puuttuminen voi vaikuttaa haastatteluun kuihduttavalla
tavalla. (Solatie 1997, 41-42.) Lasten syvéhaastattelut ovat kuitenkin haastavampia kuin
aikuisten haastattelu ja erityisesti aiemmin mainitsemani elementit kuten lapsen sosiaa-
liset ja verbaaliset taidot sekd lapsen motivointi ja luottamussuhteen rakentaminen nou-
sevat tirkeddn asemaan erityisesti yksilohaastattelua tehdessé. Lasta ei voida mydskadan

haastatella yhtd kauaa kuin aikuista.

Syvéhaastattelun menetelméd voidaan kuitenkin hieman soveltaa ja se voidaan toteuttaa
esimerkiksi lapsen kotona, perheen ldheisyydessd tai yhdessd vanhemman tai kaverin
kanssa. Lapsia voidaan myo6s haastatella muun toiminnan ohella. Esimerkiksi lapselle
voidaan esittdd lastenohjelmaa, ja katsomisen ohella voidaan kysyd miké siind oli haus-
kaa tai minki takia ohjelma oli tylsd. Yksittdisten lasten haastattelut ovat kuitenkin hi-
taita, silld haastatteluun valmistautuminen, haastattelun toteuttaminen ja vastausten ana-

lysointi vie paljon aikaa.
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4 TAPAUSESIMERKKI KATSOJATUTKIMUKSEN TEKEMISESTA

4.1 Tutkimuksen taustaa

Osana omia opintojani toteutin Yleisradio Oy:lle markkinointitutkimuksen vuoden 2014
Joulukalenteriohjelmasta, Joulukalenteri: Porokuiskaajan arvoituksesta. Tutkimukseni
lahtokohtana oli seurata, miten vuoden 2014 Joulukalenteri saavuttaa ohjelmalle asete-
tut tavoitteet, joita olivat: katsojalukujen kasvattaminen, kohderyhmén laajentaminen
sekd ulkoasun ja sisédllon laadukas uudistaminen. Lisdksi yhtend tirkeénd tavoitteena oli
luoda pohjaa koko perheen Joulukalenteri-kulttuurille. Tutkimuksen tilaajana toimi oh-

jelman tuottaja Juuso Rasénen Ylen lastentoimituksesta.

Joulukalenteri on suomalainen perinneohjelma, jonka perinne alkaa jo 1960-luvulta asti.
Joulukalenteri on muuttunut kovasti vuosien varrella tuoden uusia joulutarinoita suoma-
laisten koteihin vuodesta toiseen. Kymmenen viime vuoden aikana Joulukalenteri on
kuitenkin pysytellyt tiiviisti Tonttu Toljanteri -nimisen tonttuhahmon ympérilld, jonka
vuoksi Tonttu Toljanterista on muodostunut erdénlainen jouluperinne moniin koteihin.
Vuodelle 2014 péétettiin kuitenkin toteuttaa tdysin uudenlainen Joulukalenteri. Uuden
tarinan ja uusien hahmojen lisdksi ohjelmassa haluttiin kokeilla erilaisia keinoja myds
markkinoinnissa ja viestinndssd, jotta pitkélti lastenohjelmaksi leimautunut ohjelma

tavoittaisi my0s uusia kohdeyleisoja.

Tutkimukseni tarkoituksena on selvittdd, miten erilaiset menetelmdt markkinoinnissa,
viestinndssi ja sisdllossd vaikuttavat ohjelman menestykseen. Erityisend haasteena pro-
jektissa oli Tonttu Toljanterin vakiintunut katsojakunta ja sen ympérille muodostunut
jouluperinne. Seurasin ohjelman edistymisti ja menestystd sen teon, markkinoinnin ja
ohjelman esittimisen aikana. Ohjelman tavoitteiden onnistumisen mittareina kaytin kat-
sojalukutilastoja, katsojien antamaa suoraa palautetta ja tyoryhmén arviota tavoitteiden
onnistumisesta. Lisdksi seurasin ohjelman ndkyvyyttd ja arviointia printti- ja internet-
julkaisuissa sekd sosiaalisessa mediassa. Lisdksi yhtend vélineend kidytin katsoja-
kyselyd, jonka toteutin yhteistydssd Ylen tutkijan, Hanna-Mari Kauhasen kanssa. Seu-

raavaksi kdyn ldpi tdimén katsojakyselyn menetelmid, tavoitteita seké tuloksia.
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4.2 Kyselymenetelmiin valinta

Katsojakyselyd suunnitellessani arvioin erilaisia tutkimusmenetelmid, joilla voisin tut-
kia Joulukalenterin katsojakokemuksia. Tutkimusmenetelmdd valitessani keskustelin
tutkimuksen tavoitteista myos tutkimuksen tilaajan kanssa. Mietimme yhdessd, minké-
laista tietoa haluaisimme kyselylld saada ja minkélaiset resurssit ja tydmenetelmét olisi-
vat kdytossdni. Yhdessé tuottajan ja Ylen tutkimusosaston edustajan kanssa paddyimme
sithen ratkaisuun, ettd toteuttaisimme avoimen webkyselyn. Avoimella webkyselylld

tarkoitan linkin takaa 10ytyvad kyselyd, johon kuka tahansa pystyy vastaamaan.

Paadyimme webkyselyyn siksi, ettd yksi tdrkeimmistd tutkimuksen kohteista olivat
markkinointia koskevat kysymykset. Halusin kartoittaa mitkd eri markkinointivélineet
tavoittivat ohjelman katsojat ja mitkd niistd olivat kaikista tehokkaimpia. Uudistuneen
sisdllon vuoksi halusimme markkinoinnin tehokkuuden liséksi tietoa ohjelman sisall6l-
lisestd onnistumisesta. Halusimme tietoa siitd, mikd ohjelmassa toimi parhaiten, mika

el toiminut ja mitéd pitdisi vield kehittda.

Menetelmadd valittaessa punnitsin tietenkin myos muita tapoja kuin webkysely. Vaihto-
ehtoja oli esimerkiksi erilaiset haastattelumenetelmat, erityisesti ryhmihaastattelu, jonka
olisin voinut toteuttaa eri ikéisille katsojille. Kiytdnnossd kuitenkin kattavan ryhma-
haastattelun jirjestdminen siten, ettd tulokset olisivat olleet tarpeeksi yleistettdvissd ja

kayttokelpoisia, olisi ollut liian suuritdinen tdtd tutkimusta varten.

Webkyselyilld on myods omat heikkoutensa. Internetisséd tehtdava kysely ei saa olla liian
pitkd tai monimutkainen. Kysymykset tulee olla tarkoin suunniteltu siten, ettd kysymyk-
set ovat helposti ymmarrettivissad. Selkedssé ja yksinkertaisessakin kyselyssa tulee kui-
tenkin ottaa huomioon virheiden ja vadrinymmarryksen mahdollisuus. Webkyselyiden
vastaajat eivit yleensd myoskddn ole niin motivoituneita panostamaan kyselyn vastauk-
siin, silld usein kysely saatetaan toteuttaa muun internetselailun yhteydessi. Web-
kyselyitd tehdessd tulisi my0s muistaa se vastaajakunta, joka kyselyyn todennikdisim-
min vastaa. Erityisesti tietyn ohjelman ympdrille teetettyyn kyselyyn vastaa herkimmin
ohjelmasta erityisesti kiinnostunut yleisd. Lisdksi mediaympéristot jossa webkyselyd

jaetaan vaikuttaa sithen, ketkd ja minka ikéiset kyselyyn todenndkdisimmin vastaa.
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Kun tutkimuksen kohteena on lapset ja lastenohjelmat, tulee erityisesti ottaa huomioon
se, ettei ainakaan pienet lapset voi itse osallistua kyselyyn. Nédin ollen suuri osa vastaa-
jista saattaa olla lasten vanhempia, jotka vastaavat kyselyyn lapsen puolesta. Itse vas-
taavien lasten suhteen puolestaan luku- ja kirjoitustaito vaikuttaa vastauksiin, jolloin
kyselyn tulisi olla todella yksinkertainen ja helposti tdytettdvissd oleva. Lapsille suunna-
tuissa webkyselyissé tulisi erityisesti huomioida myos sen jakelualusta, silld sen tulisi
olla sellainen, jossa lapsi liikkkuu normaalistikin internetid kdyttdessdén. Esimerkiksi ei
voida olettaa, ettd Facebookissa jaettuun kyselyyn vastaisi itsendisesti alle 13-vuotias,

silld sen ei pitdisi ikdrajamddrdysten mukaan olla edes mahdollista.

Vaikka webkyselyistd saadaan pelkkid katsojalukuja hieman syvéllisempidi tietoa, ei
niidenkddn avulla voida saada kuin suuntaa antavaa tietoa, silld jatkokysymysten tai
tarkentavien kysymysten esittdminen ei ole mahdollista. Webkyselyiden avulla voidaan
esimerkiksi selvittdd katsojien lempihahmoja, lempijaksoja tai kuulla toiveita siitd mitd
tulevaisuudessa sarjassa voisi tapahtua. Jos webkyselyssd vertaillaan useampia ohjelmia
keskenddn, voidaan my0s saada tietoa siitd miksi toinen sarja on parempi kuin toinen.
Naéiden tietojen avulla voidaan hieman arvioida sitd, mikd ohjelmissa on kiinnostavaa ja
minkélaiset elementit toimivat parhaiten ja mahdollistaa myos yksittdisen ohjelman tai

ohjelmiston kehittdmisen toivottuun suuntaan.

4.3 Kyselyn kiytinnon toteutus

Kéytanndssa toteutin kyselyn webkyselyn tekoon tarkoitetulla ohjelmalla, Webpropolil-
la. Kysymykset suunniteltiin siten, ettd ne palvelisivat kaiken ikéisid katsojia, silld oh-
jelmaa ei suunniteltu ainoastaan lapsiyleisolle. Kaikista nuorimpia katsojia varten oli
lisdksi yksi sivu kysymyksid, johon vanhempi vastasi lapsensa puolesta. Kysymysten
asettelun lisdksi piti miettid tarkasti myos vastausvaihtoehtojen muotoa siten, ettd vasta-
uksista saataisiin mahdollisimman paljon tietoa mutta kyselyyn olisi myds mahdolli-
simman kevyt vastata. Kyselyn tavoitepituudeksi oli mééritelty 10 minuuttia, joka oli
ilmoitettu myos kyselyn alussa. Avoimet kysymykset piti miettid tarkoin, jotta niihin
vastaaminen olisi mahdollisimman helppoa, mutta ne mahdollistaisivat myds pidemmat

vastaukset halukkaille.
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Yksi suuri haaste kyselyd toteutettaessa oli miettid, miten kysely palvelisi mahdolli-
simman monia vastaajia, kysymykset eivit voineet olla liian vaikeita lapsille muttei
myo6skédn liian lapsellisia aikuisille. Liséksi kyselyn jatkuvuus oli tirkeda eli tietyn vas-
tauksen tuli johtaa tiettyyn jatkokysymykseen, jotta toistolta ja paillekkaisyyksiltd vél-
tyttdisiin. Lisdksi piti miettid keinoja, joilla voidaan minimoida mahdolliset virhevasta-

ukset ja vadrinymmarrykset.

Itse kyselypohjan liséksi suuressa osassa oli kyselyn ulkoiset seikat, kuten visuaalinen
ilme sekd selkedt vastauspainikkeet ja sarakkeet. Toteutimme kyselyn siten, ettd sithen
oli mahdollista vastata myos mobiililaitteella. Jotta kyselyyn olisi mukava vastata, lisé-

sin kyselyyn visuaalisia elementtejd kuten jouluisia vérejé ja kuvia ohjelman hahmoista.

Kyselyi jaettiin sekd Pikku Kakkosen ettd Joulukalenterin omilla Facebook-sivuilla ja
Ylen lastensivulla. Liséksi kysely ldhetettiin séhkopostitse Ylen omille panelistivastaa-
jille. Kysely avattiin viimeisen jakson esittimisen jdlkeen ja oli vastausaikaa oli kaksi

viikkoa.

4.4 Kyselyn tulokset

Kyselyn sulkeutumisen jilkeen aloin kdymaéén lépi kyselyyn tulleita vastauksia. Webro-
pol-ohjelman avulla tulokset sai valmiiksi taulukoiksi ja tulokset sai avattua suoraan
Excel-ohjelmassa jolloin tulosten jérjestely ja vertailu oli helpompaa. Vastauksia kyse-
lyyn kertyi yhteensd 1188, joista 538 tuli avoimen linkin kautta ja loput 650 vastaaja-
panelisteilta. Lasten ja nuorten osuus vastaajista oli kuitenkin hyvin pieni ja kysely ta-
voitti panelisteista parhaiten yli 65-vuotiaat ja avoimen linkin kautta 25-50 -vuotiaat.

Kysymyksiin, jossa pyydettiin vastaaman lastensa puolesta tuli vastauksia yhteensi 250.

Kyselyn mukaan katsojien yleisarvio ohjelmasta, ohjelman tarinasta, hahmoista, musii-
kista, puvustuksesta ja lavastuksesta oli hyvd. Ohjelman yleisarvosanaksi ”Tosi hyva”

tai "Hyva” arvio jopa 77% vastaajista. (Kuva 1)
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Ohjelma on:

En osaa sanoa i 3%

Huono - 4%

Melko huono [l 4%

ok [N 13%
Hyvs [ >

Tosi hyva _ 53%

Kuva 1. Webkyselyn vastaustulos Joulukalenteri: Porokuiskaajan arvoitus —ohjelman

kokonaisarviosta. Vastauksia yhteensd 742. (Latti 2015)

Yleisarvosanojen lisdksi saimme tietoa siitd, mikd ohjelmasta on jadnyt parhaiten mie-
leen. Avoimiin kysymyksiin saimme paljon vastauksia, jotka tukivat monivalinta- ja
mittarikysymysten vastauksia. Yksi kyselyn osa-alue oli sellainen, jossa vastaajia pyy-
dettiin arvioimaan ohjelman hahmot yksitellen. Numeroasteikon sijaan kdytimme hy-
mynaamoja ja arvosanoja tosi hyva, hyvé, ok, huono ja tosi huono. Néin ollen saimme
eriteltyd jokaisesta hahmosta keskiarvon sen mukaan miten paljon hahmosta pidettiin.
Hahmoarvioiden perusteella pystyimme pééttelemddn minkd tyylisistd hahmoista katso-

jat pitivét eniten ja mitd hahmoja tulisi vield kehittia.

Median huomion kiinnitti erityisesti ohjelman nimekkdéit néyttelijat, joiden uskottiin
olevan avainasemassa ohjelman suosioon. Vuoden aikana kirjoitettiin paljon muitakin
lastenohjelmiin  liittyvid  artikkeleita,  silld  lastenohjelmat  juhlivat  50-
vuotissyntymépdivddnsd samana vuonna. Mediahuomion lisdksi ohjelman Facebook-
sivut saivat paljon aktiivisia kdyttdjid ja seuraajia. Aiempina vuosina virallista Face-
book-sivua ei oltu julkaistu. Facebook-sivujen ylldpito jatkuu vield seuraavinakin vuo-
sina, jolloin uutiset tavoittavat jatkossa jo aiemmat sivun seuraajat. Lisdksi uuden oh-
jelmapaikan lisddminen prime time —aikaan osoittautui yhdeksi oleelliseksi onnistumi-

sen syyksi. Uusi ohjelmapaikka tavoitti katsojaryhmié, joita ei oltu aiemmin saavutettu.
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Tutkimuksen kautta 16ytyi my0s kehitettdvid kohteita. Ohjelman ulkoiseen markkinoin-
tiin panostaminen jdi hyvin vdhiiseksi, jonka uskottiin olevan yksi lisdpanostusta vaati-
va kohde. Kyselyssd Ylen sisdisen markkinointivdylien lisdksi vain lehtiartikkelit ja
Facebook olivat tavoittaneet vastaajista yli sata, muut markkinointivaylit, kuten ulko-
mainokset ja elokuvateatterimainokset jiivét vdhiiselle huomiolle. Lisdksi katsojapa-
lautteessa toistui toive pidemmastd ohjelmasta, joka kuitenkin vaatisi suurempaa rahal-
lista panostusta ohjelmaan. Lisdksi Tonttu Toljanterin odotettua suuremmat kannattaja-
joukot eivit katselleet ohjelmaa. Tdhédn saattaa kuitenkin tulla muutos muutaman vuo-

den aikana, kun Tonttu Toljantereita ei enéé esitetd.

Missa olet nahnyt vuoden 2014
Joulukalenteriin, Porokuiskaajan arvoitukseen, liittyvia
mainoksia, kuvia tai uutisia? (Voit valita useamman
vaihtoehdon.)

En missaan
Muualla, missa?
Elokuvateattereissa

Ulkona (ulkomainokset, bussit)

Lehdessa

Facebookissa

Ylen nettisivuilla

Areenassa

Pikku Kakkosessa

Ylen kanavilla

T

0O 100 200 300 400 SO0 600 700 800 900

Kuva 2. Webkyselyn vastaustulos Joulukalenteri, porokuiskaajan arvoitus ohjelman
kysymykseen “Missd olet ndhnyt vuoden 2014 Joulukalenterin, Porokuiskaajan arvoi-

tukseen liittyvid mainoksia, kuvia tai uutisia?” Vastauksia yhteensd 2017. (Latti 2015)
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4.5 Tulosten kiytto jatkokehityksessi

Kasasin tutkimukseen liséksi aiempien joulukalenteri-ohjelmien historiatiedot, ohjelman
markkinointi-, sisélto-, ja viestintdtiedot, asiantuntijoiden haastattelut, katsojakyselyn
tiedot sekd mediassa kirjoitetut artikkelit markkinointitutkimukseksi. Katsojakyselytie-
dot tiivistin taulukoiksi, poimien oleellisimmat, yrittden 10ytd4 myos uutta tietoa kysely-
tutkimuksesta. Tilastojen tueksi liitin avoimien kysymysten vastauksia, tukemaan nu-
meraalista tietoa ja tuomaan eloa tutkimukseen. Markkinointitutkimusta kéytettiin
Yleisradion sisdisessd raportoinnissa osana tuottaja Juuso Résdsen omaa arviota ohjel-
man onnistumisen ja epaonnistumisen syistd. Ohjelman jatko-osaa suunniteltaessa tut-
kimus toimii pohjana sille, mitkd elementit onnistuivat, mitd kédytetddn uudestaan ja
mitéd tdytyy tehdd toisin. Erityisesti kolmeen lédhetysaikaan perustuva malli ja toimiva
ndyttelijikaarti koettiin ehdottoman tarkedksi my0s jatko-osaa suunniteltaessa. Ulkoisen

markkinoinnin budjetin kasvattaminen nostettiin yhdeksi kehittdmisen kohteeksi.
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S MUITA TUTKIMUKSIA LASTENOHJEMISTA

Seuraavaksi esittelen muita lastenohjelmista tehtyjd tutkimuksia. Olen valinnut tutki-
musesimerkeiksi kolme tutkimusta, joissa sekd tutkimuksen ldht6kohta, tutkimusmene-
telmat ja tulokset ovat hyvin erilaisia. Ensimméiinen tutkimus on Suomessa Liikenne- ja
viestintiministerion teettdma tutkimus Suomen lastenohjelmatarjonnasta syksylld 2006.
Toinen tutkimus on Iso-Britannian yleisradioyhtio BBC:n teettima tutkimus, jonka ta-
voitteena oli arvioida BBC:n lastenpalveluiden tarjontaa. Kolmas tutkimus on amerik-
kalaisen mediayhtié Viacomin tekemd tutkimus lasten median kdytostd ja mainosten
havainnoinnista. Esittelen lyhyesti tutkimusten taustat, tutkimusmenetelmat seké tulok-

set.

5.1 Liikenne- ja viestintiviraston tutkimus lastenohjelmatarjonnasta Suomessa

Vuonna 2006 Liikenne- ja viestintdvirasto teetti tutkimuksen lastenohjelmatarjonnasta
Suomessa. Tutkimuksen toteutti tutkija Annikka Suoninen ja hidn kiytti tutkimuksen
lahteend yhden satunnaisesti valitun viikon maksuttomien televisiokanavien lastenoh-
jelmatarjontaa. Ohjelmia tarkasteltiin sekd laadullisesti ettd mééréllisesti. (Television

lastenohjelmatarjonta syksyllda 2006, 1-4)

Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella lastenohjelmien tarjontaa sekéd luoda pohjaa las-
tenohjelmista kaytiville keskustelulle. Tutkittavina kohteina oli lastenohjelmien esitys-
ajat ja mdidrat, lastenohjelmien kohderyhmadt, ohjelmatyypit, ohjelmien alkuperdmaa
sekd kieli, realismin ja fiktion suhde, ohjelmissa esiintyvdt henkilohahmot, televisio-
mainonta, sukupuolten esiintyvyys, etnisyyden esiintyvyys, vékivalta, tarjonta kanavit-

tain sekd ohjelmatarjonta eri viikonpdivini. (emt. 4-10)

Tutkimuksen mukaan tarkasteluviikolla lastenohjelmia esitettiin yhteensa 33 tuntia ja 19
minuuttia, josta 4 tuntia ja 12 minuuttia esitettiin samanaikaisesti kahdella Yleisradion
kanavalla, jolloin erillisid ldhetyksid oli yhteensd 29 tuntia ja 7 minuuttia. Arkisin las-
tenohjelmien esitysaikojen todettiin keskittyvdan aamuihin, iltapdiviin ja alkuiltoihin ja
viikonloppuisin aamuihin ja aamupdiviin. Prime time -aikaan eli suosituimpaan televi-
sion katseluaikaan noin kello 19:00-23:00 ei esitetty lainkaan lastenohjelmaa. Makasii-
niohjelmia koko ohjelmatarjonnasta oli 20% ja makasiiniohjelmien sisdlld ldhetetyt

animaatiot mukaan lukien animaatioiden osuus koko tarjonnasta oli 65%. Eroja kaupal-
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listen kanavien ja Yleisradion vililld 16ytyi runsaasti, silld esimerkiksi animaatioiden
osuus Yleisradiolla oli 46%, kun kaupallisilla kanavilla timé osuus oli jopa 80%. (emt.

4)

Ulkomaalaisen fiktion osuus koko ohjelmatarjonnasta oli 71%, mutta myos tésséd erot
Ylen ja kaupallisten kanavien suhteen oli suuret, silld Ylelld esitettyjen ulkomaalaisten
fiktioiden osuus oli huomattavasti pienempi kuin kaupallisilla kanavilla. Ylen lastenoh-
jelmista noin puolet oli kotimaista alkuperdd, kun kaupallisilla kanavilla kotimaisia las-

tenohjelmia oli vain noin kymmenesosa. (emt. 5-6)

Tarkasteluviikolla ldhetettyjen ei-fiktiivisten lastenohjelmien sukupuolijakauma oli ta-
sainen. Juontajissa, haastatteluosuuksissa ja muussa ei-fiktiivisessd sisdllossd esiintyi
melko tasapuolisesti molempia sukupuolia. Kuitenkin kilpailuohjelmissa ja musiikkiesi-
tyksissd esiintyi huomattavasti enemmaén tytt6jd. Populaarimusiikin musiikkivideoissa
esiintyi kuitenkin enemmaén miehid ja naiskuva oli osittain seksistista tai yliseksuaalista.
Fiktiivisissd sarjoissa mieshahmoja oli hieman enemmaén keskeisissé rooleissa, erityises-
ti pitkissd fiktiosarjoissa ja noin puolet sarjoista oli nimetty miespddosan mukaan, kun
noin viidennes oli nimetty naishahmon perusteella. Lisdksi yksi vahvasti erottuva suku-
puolistereotypia fiktiivissd sarjoissa oli teinityttojen ulkondkokeskeisyys. Myds kohta-
uksissa, jossa kuvattiin perheen arkea esitettiin perheen &iti usein tekemdssd kotitoitd

kun isid ei esitetty keittiopuuhissa lainkaan. (emt. 6-7)

Tutkimuksessa todettiin, ettd eri etnisyyksien esiintyminen Suomessa ldhetetyisséd las-
tenohjelmissa oli melko véhaistd. Kaikista ohjelmista vai noin kolmasosassa esiintyi
joku muu kuin pohjoiseurooppalaisen ndkdinen hahmo. Fiktiivissé sarjoissa etnisid hen-
kilohahmoja oli runsaammin silld ei-fiktiivisissd sarjoissa esiintyi tarkasteluviikon aika-
na vain yksi etninen henkild. Fiktiivisissa sarjoissa suurin osa etnisistd henkiloistd esiin-
tyi kaupallisilla kanavilla. Etnistd syrjintdd ndyttaytyi siis 1dhinnd vain eri etnisyyksien
puuttumisena, mutta muutamissa amerikkalaisissa piirrossarjoissa saattoi tulkita valitty-

vin negatiivista kuvaa etnisyyksisti, jotka poikkesivat vaaleaihoisista. (emt. 7)

Vikivaltaa lastenohjelmissa tarkasteltiin sen mukaan, kuinka paljon niissd esiintyi sa-
nallista tai fyysistd vikivaltaa tai silld uhkailua. Raja vékivallattoman ja vékivaltaa si-
sdltdvdan ohjelman vélilld oli tiukka eikd vikivallattomaksi luokitellussa ohjelmassa

esiintynyt mydskddn mitddn onnettomuutta, joka olisi aiheuttanut vahinkoa tai kipua.
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Hieman yli puolet lastenohjelmista arvioitiin tdysin vékivallattomaksi. Lahestulkoon
kaikki ei-fiktiiviset ohjelmat lukeutuivat néihin, kun fiktiivisissd ohjelmissa esiintyi
jonkin tasoista vikivaltaa huomattavasti enemmaén, jopa 60% fiktiivisistd ohjelmista
katsottiin olevan jonkin asteista vékivaltaa. Vikivaltaisuuden aste oli madritelty luok-
kiin 1-7 sen mukaan kuinka voimakasta vékivalta niissd oli. Vidkivallan suhteen ero
Yleisradion ja kaupallisten kanavien vililld oli suuri, silld tdysin vdkivallattomia fiktii-
visid ohjelmia Yleisradiolla oli 76,3 prosenttia, saman luvun ollessa kaupallisella puo-
lella vain 20,7%. Selkeda vikivaltaa sisdltdvid ohjelmia, jotka asteikolla sijoittuivat va-
liin 5-7, esiintyi vain kaupallisilla kanavilla. Néistd ohjelmista osassa ei ollut lainkaan
jalkidédnitystd vaan ainoastaan suomenkielinen tekstitys, joka jo kertoo siité, ettei ohjel-
ma ole tarkoitetukkaan perheen pienimille. Kaikki niistd ohjelmista oli tuotettu joko

Japanissa tai Pohjois-Amerikassa. (emt. 7-8)

Tutkimuksessa tarkasteltiin myds kaupallisten kanavien mainosten lukumédéraa ja laa-
tua. Tarkasteluviikolla yli puolet lapsille suunnatusta mainonnasta oli keskitetty viikon-
loppuaamuihin. Ohjelmatietoihin merkitystd ohjelma-ajasta noin kymmenes osa oli
mainoksia. Keskeisid mainostettavia tuotteita olivat televisiokanavien maksulliset lisi-

kanavat, elintarvikkeet, mediatuotteet ja maksulliset mediapalvelut. (emt. 8-9)

5.2 Arvio BBC:n lastenpalveluista

BBC eli British Broadcasting Corporation (suom. Iso-Britannian yleisradioyhtid) tuottaa
paljon siséltojé lapsille. Perinteisten lastenohjelmien lisdksi BBC tarjoaa opetusmateri-
aaleja ja pelejéd suoraan lapsille mutta myos koulujen kayttoon. BBC:11d on kaksi lasten
kanavaa, 6-12-vuotiaille suunnattu CBBC sekd alle 6-vuotialle suunnattu Cbeebies.
BBC Trust, eli BBC:n tutkimusyksikkd, on teettdnyt kaksi tutkimusta, jossa arvioidaan
BBC:n lastenpalveluita, ensimméinen tutkimus toteutettiin vuonna 2009 ja toinen vuon-
na 2013. Kisittelen jalkimmaéisen tutkimuksen taustoja, tutkimusmenetelmié seké tulok-

sia. (BBC Children 2015, The Trust’s review of the BBC's children’s services 2013)

Kuten Yleisradio Suomessa, BBC on Iso-Britanniassa verovaroin rahoitettu valtio-
omisteinen osakeyhtio. BBC:lle on asetettu kuusi yhteiskunnallista pditavoitetta, joita
ovat: yhteisollisyys, oppiminen, luovuus, monimuotoisuus, kansainvélisyys sekd vies-

tintdtaitojen kehittdiminen. Néiden lisdksi BBC on mééritellyt lasten kanaville omat teh-
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taviat. CBeebiesin vastuulla on tarjota korkealaatuista siséltéd kanavan nuorimmille kat-
sojille. Ohjelmien tarkoituksena on opettaa ja vithdyttdd sekd kannustaa oppimiseen
leikin kautta turvallisessa katsomisympéristossd. CBBC:n vastuuksi on madritelty, ettd
sen tulisi tarjota monenlaista sisdltod, kuten draamaa, viihdettd, komediaa, toimintaa,
animaatioita, uutisia sekd faktaohjelmia 6-12-vuotiaille. Sekd CBeebiesin ettdi CBBC:n
ohjelmiston tulisi olla suurimmaksi osaksi Iso-Britanniassa tuotettua. Tutkimuksen en-
simmdinen tavoite oli selvittdd miten hyvin nimid BBC:n arvolupaukset ja tehtivét to-

teutuvat. (The Trust’s review of the BBC's children’s services 2013, 1-2)

Toinen tutkimuksen tavoite oli selvittdd kuinka hyvin BBC:n lastenpalvelut vastaavat
BBC:n piitavoitteita taloudellisen, teknologisen ja multimediallisen paineen alla. Ta-
loudellisista haasteista ja vaistiméttomistd sddstoistd huolimatta BBC:n tavoitteena on
pysyd kotimaisen lastenohjelman pédituottajana. Teknologisena haasteena BBC haluaa
vastata lasten tarpeeseen tarjota palveluita sielld, missa niille on eniten kysyntdd ja mul-
timediallisena tavoitteena olisi tarjota lapsille seké tv- radio- ja online-sisdltod. (emt. 1-

4)

Tutkimuksessa kaytettiin sekd madréllisid ettd laadullisia tutkimusmenetelmid. Kaytet-
tyjd tutkimusmenetelmid olivat kyselytutkimus, laadullinen katsojatutkimus, katsojalu-
kujen analysointi, kohderyhmén panelistivastaajilta kerdtty palaute sekd haastattelut.

(emt. 2)

Tutkimuksen tdrkeimmiksi havainnoiksi oli listattu seuraavaa: BBC:n lastenohjelmat
ovat maan katsotuimpia. Vuonna 2012-2013 Cbeebies tavoitti viikoittain 48% sen koh-
deyleisostd, joka oli puolet enemmén kuin toisena oleva kilpailija Disney Junior. 6-12-
vuotiaista lapsista CBBC tavoittaa 36% katsojista kun vastaavat luvut ovat Disney
Channelilla 22% ja CITV:lla 21%. Tutkimuksessa havaittiin, ettd kodeissa, joissa on
enemmaén lastenohjelmavalintaa, ei katsella BBC:n lastenohjelmia yhtd aktiivisesti. Li-
saksi vanhempien lasten havaittiin katselevan ohjelmia nuorempia vihemmaén. Tutki-
muksen mukaan katsojat ovat olleet tyytyvéisid ohjelmien laatuun. BBC:n lastenpalve-
luiden opetuksellisuudessa ja kasvatuksellisuudessa oli tutkimuksen mukaan onnistuttu.
Multimedialliseen haasteeseen oli tartuttu lisddmalld lasten radiosisdltod, mutta jatkossa
sen markkinointiin tulisi tutkimuksen mukaan panostaa enemmén, jotta yleisd 16ytéisi

ohjelmat aiempaa paremmin. (emt. 6-12)
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5.3 Viacomin tutkimus "My Media, My Ads”

Viacom on yhdysvaltalainen mediayhtid, jonka tunnetuimpia tuotteita ovat muun muas-
sa MTV, VHI1 sekéd Nickelodeon ja sen sisaryhtiot. Nickelodeon on erityisesti lapsille
suunnattu kaupallinen kanava. Nickelodeonin sisarkanavia ovat Nicktoons, TeenNick ja

Nick Jr. (Viacom 2015)

Viacomin Pohjois-Euroopan yksikkd, Viacom International Media Networks (VIMN)
Nothern Europe, teki vuonna 2014 tutkimuksen lasten median kéytostd seka siitd miten
he havainnoivat mainoksia ja minkilaiset mainokset toimivat lapsiin parhaiten. Tutki-
muksessa kéytettiin sekd maérillisid ettd laadullisia tutkimusmenetelmiéd sekd keréttiin
laajaa tietoa suurilta kommunikaatioon ja lapsille suunnattuun markkinointiin erikoistu-
neilta yhti6iltd Ofcom, Thinkbox ja Childwise. Tutkimukseen osallistui kaiken kaikki-
aan 2800 6-13 —vuotiasta lasta sekd heiddn vanhempia. Tutkimukseen osallistuneet lap-
set olivat Belgiasta, Saksasta, Tanskasta, Alankomaista, Puolasta sekd Ruotsista. Tut-
kimukseen kuului online-haastatteluja, kasvokkain tehtyjd haastatteluja sekd erilaisia
havainnointimenetelmid, kuten kasvojen ilmeiden ja eleiden tarkkailua. (My Media, My

Ads, 2014)

Tutkimuksessa keréttiin tietoa siitd, kuinka paljon lapset kayttavit mediaa, millé laitteil-
la sitd kdytetddn ja mitd lapset pddosin katselevat. Tarkeimmat tulokset tutkimuksessa
oli seuraavat. Lihes kaikista, noin 98-99%:ssa, tutkimukseen osallistuneista talouksista
16ytyi televisio ja tietokone. 90%:ssa talouksista oli dlypuhelin ja 74% omisti tabletin.
Erityisesti Saksassa lasten tablettien ja dlypuhelimien kdytto oli kasvanut vuodessa run-
saasti. Tutkimuksen mukaan vuonna 2013 6% lapsista omisti oman tabletin kun vuonna

2014 tdma luku oli jopa 21% ja dlypuhelinten mééra oli noussut 26:sta 41%:in. (emt.)

Lasten kdyttdméa ruutuaika oli tutkimuksen mukaan arkisin 210 minuuttia pdivissé ja
viikonloppuisin 240 minuuttia. Vaikka lasten mobiililaitteiden ja internetpalvelujen
kéyttd on kasvanut runsaasti, televisio on edelleen tirkein mediavéline. Television jal-
keen kiytetyin mediaviline on tietokone, jonka jélkeen tulee tabletit ja dlypuhelimet.
Eri laitteiden kdyton vuoksi tutkimuksessa painotetaan monimediallisuuden tirkeyttd

myo6s markkinoinnissa. (emt.)
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Mainostamisessa tirkedksi elementiksi nousi ymparist0, jossa mainostetaan. Televisio-
mainonta osoittautui tutkimuksessa kaikista tehokkaimmaksi mainospaikaksi. Esimer-
kiksi Saksassa 80% vastasi muistavansa televisiossa esitetyt mainokset ja puolet heistd
vastasivat katselevansa mainoksia usein tai todella usein. Liséksi yhtend tutkimuksen
tarkednd tuloksena pidettiin sitd, ettd myos vanhemmat hyvéksyivét televisiomainonnan
silloin, kun se on lapsille sopivalla tavalla esitettynd oikeassa ympadristossd. Puolet tut-
kimukseen osallistuneista lapsista oli kohdannut mainontaa tietokoneella ja vain noin
viidesosa muisti tabletilla tai dlypuhelimella ndhdyn mainoksen. Tdmén uskottiin tutki-
muksen mukaan olevan yksi tirked parannuskohde erityisesti tablettien ja dlypuhelinten

lisdéntyessa jatkuvasti. (emt.)

Monimedialliset kampanjat osoittautuivat tutkimuksessa onnistuneiksi ja niiden vaiku-
tus oli yhden median kampanjaa huomattavasti tehokkaampi. Mainosten vaikutusten
tutkimukseen osallistui Saksassa 120 lasta. Tutkimusmenetelmind kéytettiin haastattelu-
ja, kasvojen eleiden tarkastelua sekd eye tracking-tekniikkaa eli tutkimusta siitd mitd
tutkimushenkil6 katsoi, milloin ja kuinka kauan. Tulokseksi saatiin, ettd yksi monime-
diallinen kampanja oli huomattavasti tehokkaampi kuin yksittdiset erilliset mainokset
yhdessé. Lisdksi televisiomainoksen ndkemisen jélkeen lapset kéyttivit enemmin aikaa

online-mainosten parissa. (emt.)

5.4 Yhteenveto kolmesta tutkimuksesta

Néama kolme tutkimusta olivat keskendén hyvin erilaisia ja ldhestyivét tutkittavaa koh-
detta eri ndkokulmista. Myos niissd kdytetyt tutkimusmenetelmét poikkesivat suuresti
toisistaan. Suomalainen tutkimus lastenohjelmatarjonnasta oli suhteellisen pieni tutki-
mus tutkittavan materiaalin ja tutkimusmenetelmien kdytén suhteen. Tutkimuksessa oli
kuitenkin kaytetty sekd laadullisia ettd mairéllisia menetelmid siséltdjen tutkintaan ja
ndin ollen antoi aika kattavaa tietoa siitd, mitd lastenohjelmissa konkreettisesti tapahtuu.
BBC:n tutkimus oli selkedsti toteutettu kanavan omiin kayttotarkoituksiin ja tutkimus
kisitteli palvelujen laadun sekd tavoitteiden saavuttamisen arviointia. Tutkimusmene-
telma sekd aineisto oli todella laaja, ja tutkimustulokset mahdollistivat yksityiskohtaisen
jatkostrategian luomisen. Viacomin ldhestymistapa oli selkeésti néistd kolmesta kaupal-
lisin. Tutkimuksen tulokset vahvistivat Viacomin oman lasten kanavan Nickelodeonin
asemaa menestyneend ja tunnettuna lasten kanavana. Tutkimuksen tavoitteena oli 16ytda

uutta tietoa lapsiyleisoltd erityisesti markkinoinnin ndkokulmasta. Tutkimuksessa oli
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kdytetty monia eri menetelmid ja paljon aineistoa. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyo-
dyntdd sekd tdsmallisemman kanavan markkinoinnin suunnitteluun ettd kanavan menes-

tyksen ja katsojien median kdyton perusteluna kanavan rahoittajille.
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6 TUTKIMUSTULOSTEN JA KATSOJAPALAUTTEEN VAIKUTUS OH-
JELMISTOON

Katsojatutkimusta tehdessa tulisi pohtia my0s sitd, miten saatuja tuloksia voidaan hyo-
dyntdd ohjelmien suunnitteluun tai paranteluun. Katsojatutkimuksia tehddin padsidantoi-
sesti sen vuoksi, ettd voidaan tutkia ohjelman suosiota ja sitd ketkd ohjelmia katsovat.
Yhtend katsojatutkimuksen osa-alueena voidaan pitdd myos katsojapalautetta. Seuraa-
vaksi esittelen muutamia tapoja miten katsojatutkimuksen tuloksia ja katsojapalautetta

voidaan hyodyntaa kiytdnnossa.

Katsojatutkimuksia voidaan kéyttdd lastenohjelmatarjonnan laadun kehittimiseen ja
katsojien tyytyvéisyyden parantamiseen. Kanava voi reagoida saatuihin katsojatutki-
mustuloksiin, katsojapalautteisiin ja paljon keskustelua heréttineisiin ohjelmiin esimer-
kiksi uusimalla ohjelmaa tai tilaamalla siihen jatkoa. Ylen tuottaja Teija Ryosd (2015)
painottaa erityisesti laadullisten menetelmien kuten palautteiden, keskustelujen ja esi-
merkiksi pédivikotileikkien merkitystd pelkkien katsojalukutietojen sijaan. Tarkoitukse-
na olisi, ettd myos pienet marginaaliryhmat 10ytdisivdt ohjelmistosta itselle mieluista

katsottavaa. (Ryosd 2015)

Katsojalukutietojen, kyselyiden ja haastatteluiden lisdksi ainakin Ylelld on kaytossd
hakukoneanalyysi. Hakukoneissa paljon haetut ohjelmat, keskustelupalstoilla kdydyt
keskustelut, mutta my0ds laittomasti ladatut videot esimerkiksi Youtubeen, kertovat
omalta osalta ohjelman suosiosta ja ndin ollen voivat toimia myods hyvénd ohjelman

tavoittavuuden mittarina. (Rydsa 2015)

Ohjelmistojen suunnitelmat ovat kuitenkin usein pitkdaikaisia eikd nopeita muutoksia
tehdd kovin usein. Toisinaan kuitenkin voidaan vaihtaa saman mittainen sarja toiseen.
Toiveuusinnoista puhutaan yleensa klassikko-ohjelmista, jolloin erilaisia kyselyitd voi-
daan tehdd my6s markkinoinnin nikdkulmasta. Klassikkosarjojen uusintatoiveista pide-

tddn myos kirjaa pitkélld aikavalilla. (Ryosd 2015)

Nelosen maksu-tv:in ja Ruudun kanavapééllikko Iina Elorannan (2015) mukaan suu-
rimpana vaikuttajana ovat kuitenkin katsojaluvut, joiden mukaan arvioidaan kannattaa-
ko sarjalle esimerkiksi tilata jatkoa. Elorannan mukaan katsojapalautteisiin reagointi on

kuitenkin tirkedd ja esimerkiksi on ollut tapaus, jossa katsojapalautteen my6td on pois-
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tettu sarja ohjelmistossa kokonaan. Myo6s Ryodsdn mukaan katsojapalautteisiin vastaa-
minen on tirkedd ja katsojapalautteisiin vastataan henkilokohtaisesti. Laajemmin palau-
tetta herdttdneestd aiheesta saatetaan kirjoittaa myds julkinen lausunto. (Eloranta 2015,

Rydsi 2015)

Lastenohjelmat eivit kuitenkaan kerdd erityisen paljoa palautetta, ja palautteen siséltd
on usein hajanaista. Palaute liittyy usein lasten ikédédn, ohjelma voidaan esimerkiksi ko-
kea liian lapselliseksi tai liian pelottavaksi. Vililld keskustelua kdyddin tiettyjen asioi-
den ympdrilld, sen mukaan mitkd aiheet ovat yleisen mediassa kdytidvidn keskustelun
kohteena. Téstd esimerkkind Rydsd mainitsee ruuan. Aiemmin ruoka ei ollut niin herkka
puheenaihe kun nykyisin. Ruuasta voidaan kylld puhua, mutta sitd ei saa arvottaa pa-

remmuuden mukaan. (Rydsd 2015)
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7 POHDINTA

Katsojatutkimuksen avulla voidaan selvittdd minkélaiset sisdllot kiinnostavat lapsia,
miten ja mihin aikaan ohjelmia mieluiten katsellaan. Katsojatutkimuksen avulla voidaan
myo6s tehdd muutoksia ohjelmatarjontaan ja esimerkiksi tarjota lisdd suosituksi noussut-
ta sarjaa tai tuottaa lisdd samankaltaista ohjelmaa. Katsojatutkimuksen avulla voidaan
selvittdd lastenohjelmatrendit eli mitkd aiheet kiinnostavat milloinkin. Erityisesti laadul-
lisen tutkimuksen tekeminen mééréllisen lisédksi voisi nostaa esiin paljon uutta tietoa
tutkittavasta ohjelmasta tai kohdeyleisostd. Suuremmassa mittakaavassa lastenohjelmien
katsojatutkimuksilla voidaan lasten mieltymysten ja median kdyttoon liittyvin tiedon
kautta 10ytda uutta tietoa lapsista median kayttdjind ja siitd miten he kokevat eri siséllot.
Paremman ymmarryksen myo6té lapsille on mahdollista tarjota monipuolisempaa ja tur-
vallisempaa mediaympaéristod. Katsojatutkimukset ovat my0s tirkeitd kanavan menes-
tyksen kannalta ja erityisesti Yleisradion tulisi jatkuvasti kehittdd laadukasta mutta
myo6s kysyntdd vastaavaa lastenohjelmasisiltod ja ndin ollen vastata heille asetettuihin
tehtdviin ja tavoitteisiin. Onnistuneen katsojatutkimuksen avulla voidaan 10ytdd uusia
kohdeyleisdja ja kasvattaa katsojalukuja. Kaupallisella puolella katsojaluvut ovat mai-
nosrahoitteisuuden pohja ja tarkemmalla katsojalukututkimuksella voidaan 16ytda entis-
td paremmin tietyille kohdeyleisoille sopivia sisdlt6jd ja sen my6td myds kohdennettua

markkinointia.

Tutkimusten heikkouksiksi nousee kuitenkin usein tutkimukseen vaadittavat resurssit,
silld kattavan katsojatutkimuksen tekeminen vaatii aikaa ja rahaa sekd ammattitaitoisia
tutkijoita. Maéréllisen tutkimuksen tekeminen on toki helpompaa ja nopeampaa, mutta
siitd saatava tieto jdd usein pintapuoliseksi ilman laadullista tutkimusta. Lastenohjelmi-
en tutkimuksessa erityiseksi piirteeksi nousee haasteellinen kohdeyleiso, silld lapsia ei
voida tutkia ja haastatella samoin kuin aikuisia, vaan tutkijan tulee perehtyd lapsiin
kohdistuvan tutkimuksen erityispiirteisiin. Tamén liséksi tyé vaatii usein tietdmystd ja
ymmarrystd lapsista sekd taitoa toimia heidédn kanssa. Pelkkien katsojalukutilastojen
tutkiminen voi kuitenkin johtaa ohjelmiston yksipuolistumiseen, kun kanavat yrittavit
etsid sisdltojd, jotka miellyttavét kaikkia. Myos liian tdsmaéllisen markkinoinnin lisdén-
tyminen saattaa johtaa siithen, ettd lapsille suunnattu markkinointi muuttuu entisti ag-
gressiivisemmaksi ja esimerkiksi internet-palvelujen seuranta ja internetmarkkinointi

muuttuu jopa yksityisyyden suojaa rikkovaksi.
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Lasten siséltdjd suunnitellessa tulisi miettid lasten mieltymysten lisdksi sitd mitd lapsi

todella tarvitsee ja millaiset siséllot edistdvit lapsen kehitystd. Vaikka lasten kuulemi-

nen on tirked osa lastenohjelmien kehitystyotd, tulee aina muistaa, ettei lapsi valttimaét-

td pysty arvioimaan muuta kuin ohjelman viihteellisyyttd. Riskind onkin, ettd lastenoh-

jelmien viihteellisyyden lisdéntyessd muut tdrkedt arvot unohtuvat, eivitkd lapset osaa

niitd itse vaatia. Tamin vuoksi ohjelmien tuottajien ja kanavien tulisi kantaa vastuu mo-

nipuolisen ja kehittdvin lastenohjelmasisdllon tarjoamisesta. Kokosin havaintoja

SWOT-analyysin avulla yhteen.

SWOT-analyysi lastenohjelmien tutkimustyosta

Vahvuudet

Loydetéén lapsia kiinnostavia siséltdjd ja ai-
healueita, seki ajan trendeja

Loydetédédn uutta tietoa lastenohjelmien vai-
kutuksesta sekd kohdeyleisosta

Saadaan lasten oma 44ni kuuluviin silloin,
kun suunnitellaan ja toteutetaan heille suun-

nattuja sisiltoja

Heikkoudet

Pelkédn mairéllisen tutkimuksen tekeminen ja
analysointi antaa vain pintapuolista tietoa sekd
tutkittavasta ohjelmasta ettd kohdeyleisosti
Laadullinen tutkimus puolestaan on hitaampaa
ja sithen tarvitaan huomattavasti enemmén re-
sursseja

Kohdeyleison vuoksi lastenohjelmien tutkimi-
nen on ty6ladmpdd ja vaatii erilaisia tydmene-

telmid kuin muiden ohjelmien tutkiminen

Mahdollisuudet

Voidaan tarjota laadukkaampaa lastenoh-
jelmasiséltoa

Voidaan selvittdd mitd lapset todella halua-
vat katsella ja sen myo6té kasvattaa katsoja-
lukuja

Voidaan vastata paremmin kanavalle asetet-
tuihin arvoihin ja tavoitteisiin sekd kasvattaa
kanavan taloudellista kehitysti
Katsojatutkimuksen avulla voidaan 16ytda
my0s syvéllisempda tietoa lasten median
kéytostd ja siitd miten ohjelmat ja muu me-
dia lapseen vaikuttaa ja sen myota luoda

turvallisempaa mediaympéristod

Uhat

Vaikuttavuustavoitteiden sijaan pelkkiin katso-
jalukutavoitteisiin pyrkiminen voi johtaa oh-
jelmiston yksipuolistumiseen

Mainonta muuttuu yhé yksil6idymmaksi ja sen
myotd aggressiivisemmaksi, tarkempien katso-
jatutkimusten kehittyessa ja lapset ndhdaan
vain yhtend markkinoinnin kohteena
Lastenohjelmat muuttuvat viihteellisemmaksi

ja muut tirkedt arvot jadvat vihemmalle
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Opinndytetyotd tehdessdni tutustuin tutkimuksen tekemiseen ja opin paljon erilaisista
tutkimusmenetelmistd ja kiytdnnoistd. Oman tutkimukseni kautta pddsin myos tutustu-
maan kaytdnnon tyohon. Eri tyotehtivissd toimivia alan ammattilaisia haastatellessani
sain kattavan késityksen siitd, minkilaista tutkimustyd media-alalla voi olla ja miten
paljon eri toimijoiden tyOnkuvat ja toimintatavat eroavat toisistaan. Erityisesti tutki-
mukseni lasten parissa tyoskentelyn haasteista, lasten ohjelmien merkityksesté ja niiden
tulevaisuudesta sekd jatkuvasti lisddntyvastd median kdytostd sai minut kiinnostumaan
tyOstd lasten ja median parissa. Tyoni my6td ymmarsin, miten paljon lastenohjelmatar-
jontaa on, kuinka paljon lapset kdyttdvit mediaa ja myo0s siitd kuinka suuri merkitys
lasten ohjelmilla on lasten arjessa. Lisdksi ymmadrsin kuinka haastava kohderyhmai lap-
set ovat ja miten paljon erityispiirteitd lapsiin liittyy. Aiheeni tarjoaa jatkotutkimusmah-
dollisuuksia esimerkiksi siitd, pysyyko televisiokanavien rooli tulevaisuudessa yhtd
merkittdvinad kuin nyt vai ovatko lapset jo siirtymissd kovaa vauhtia internetvideoiden
ja kansainvélisten ohjelmapalveluiden, kuten Netflixin kéytté;jiksi ja onko silld vaikutus-

ta lasten kasvuun ja kehitykseen.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset Hanna-Mari Kauhanen, Yleisotutkija, YLE

® =N W

9.

Minkélaisia tutkimuksia lasten ja nuorten ohjelmista tehddin ja minkélaisia tut-
kimusmenetelmia kdytetdan?

Mistd tutkimukseen osallistuvat lapset rekrytoidaan?

Vaikuttaako alueellisuus katsojatutkimustuloksiin?

Minka ikdisille voidaan tehdé kirjallisia kyselyitd? Mitd menetelmid kaytetdan
esimerkiksi ala-asteikéisille lapsille?

Kaytatteko keskustelutyyppisid tutkimuksia, ryhmikeskusteluja tms.?

Kuinka usein tutkimuksia tehddan?

Minkalaisia erityisyyttd liittyy lasten kanssa toimimiseen, kuten luvat ym.?
Julkaisetteko mitdan tutkimustuloksia, vai onko ne tarkoitettu vain Ylen siséi-
seen kayttoon?

Tehdédanko tutkimuksissa yhteisty6td muiden tahojen kanssa?

10. Onko tutkimusten tekotavat muuttunut television katselun muuttumisen myota?

Liite 2. Haastattelukysymykset Matti Posti, Projects & innovations manager, Lappset

Group Oy

1. Minkélaista kayttdjatutkimusta yleisesti teette?

2. Teetteko/teetdtteko kirjallisia kyselyitd tai haastatteluja? Ja jos teette niin onko
ndma suunnattu lapsille vai lasten vanhemmille?

3. Jarjestittekd leikkivilineille koetestauksia, jossa lapset pddsevit testaamaan
vaikkapa tietynlaista leikkivélinettd ennen sen tuomista markkinoille?

4. Miten toimivuutta testataan, kysytddnko testaajilta kysymyksid kéytettdvyyteen
liittyen vai onko tutkimus pitkélti havainnointia?

5. Kuinka paljon kéytettdvyystutkimukset/haastattelut/havainnointi vaikuttaa lop-
putulokseen?

6. Oletteko koskaan jdrjestidnyt tilaisuuksia, joissa kéyttdjat padsisivit osallistu-
maan jo suunnitteluvaiheessa esimerkiksi ideointipajoja?

7. Silla kyseessa on lapsille tarkoitettuja vélineitd, minkilaisia erityispiirteita liittyy

koekayttdjien rekrytointiin ja onko esimerkiksi turvallisuuteen liittyvét sdddokset

tiukempia eri ikdisten lasten kohdalla?
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Liite 3.

lonen

10.

Liite 4.
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Minkélaisia haasteita liittyy siihen, ettd kyseessd on erityisesti lapsille suunnatut

tuotteet?

Haastattelukysymykset lina Eloranta, Kanavapaillikké makstu-tv ja Ruutu, Ne-

Yleisesti tutkimuksista: minkilaisia katsojatutkimuksia tehddén?

Miten lasten ohjelmien katsojatutkimus eroaa muista ohjelmista?

Mité eri menetelmid tutkimukseen kéytetdén (Finnpanel, webkyselyt, haastatte-
lut, tms.)?

Suunnataanko tutkimukset/kyselyt suoraan lapsille vai lasten vanhemmille, vai
kenties sekd ettd?

Miten tutkimustulokset vaikuttavat ohjelmatarjontaan?

Miten lasten internetsisdltdja kehitetddn? Kerdtdanko niistd tutkimustulosta, jos
keratddn: millaista?

Minkélaisia haasteita tutkimuksissa esiintyy kun kyseessa on erityisesti lapset?
Miten tutkimukset toteutetaan kéytdnndssd? Mistd mahdollisia koeyleiso-
jd/koekayttijid/haastateltavia 16ytyy? Kuka tutkimuksia tekee?

Miten lastenohjelmien tutkimusty6té voisi mahdollisesti vield kehittda?
Tehdddnko tutkimuksissa yhteistyotd muiden tahojen kanssa esim. toiset me-
diatalot, eri mediakanavat? Onko tutkimustulokset vain omaan kayttoon vai jul-

kaistaanko niitd?

Haastattelukysymykset Teija Ryosé, tuottaja, YLE

Miten sarjojen uusinnat ja toiveuusinnat toimivat, milld perusteella sarjaa ldhete-
tddn uudestaan tai siithen tilataan jatkoa?

Madritelladnko ohjelmille ennakkoon tiettyjd tavoitteita esimerkiksi katsojaluku-
tavoitteita, joiden valossa onnistumista tarkastellaan?

Onko ohjelmia koskaan vedetty pois ohjelmistosta katsojapalautteen vuoksi?
Miten katsojapalautteeseen vastataan? Kuka palautteisiin vastaa?

Tuleeko lastenohjelmista paljon palautetta, jos verrataan muihin ohjelmiin?
Kaytattekd Google-hakua tai keskustelupalstakeskusteluja palauteldhteend?
Toimiiko tdmi yhtend suosion mittarina?

Uusintojen ja poistojen lisdksi, mihin muuhun katsojatutkimus vaikuttaa?
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